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Περίληψη 
 
Σκοπός είναι η εύρεση της επίδρασης των έμφυλων στερεοτύπων στην 
αποτελεσματικότητα της αθλητικής διαφήμισης σε θεωρητικό και εμπειρικό επίπεδο 
μέσω τεσσάρων διαφορετικών αθλητικών διαφημίσεων. 
Χρησιμοποιήθηκε η ποσοτική μέθοδος με τη χρήση του εργαλείου του 
ερωτηματολογίου με βάση τη διεθνή βιβλιογραφία για τη συγκέντρωση πρωτογενών 
δεδομένων. Στην έρευνα συμμετείχαν 100 άτομα, χρήστες του διαδικτύου με 
εθελοντική συμμετοχή το χρονικό διάστημα 1-14/6/2019. Τα αποτελέσματα 
αναλύθηκαν με τη χρήση του Microsoft Excel για την παρουσίαση πινάκων και 
γραφημάτων και του στατιστικού εργαλείου SPSS 20.0 για την διεξαγωγή των 
ελέγχων t-test με μεταβλητή βάσης το φύλο. 
Στο πλαίσιο της έρευνας εξετάστηκαν οι απόψεις των συμμετεχόντων για τη 
διαφημίσεις και το διαφημιζόμενο προϊόν, τα συναισθήματα που τους προκαλούν 
καθώς και η αξιολόγηση της προσωπικότητας του εικονιζόμενου χαρακτήρα που 
διαφημίζει το προϊόν.  
Από τα αποτελέσματα δεν προκύπτουν στατιστικά σημαντικές διαφορές μεταξύ των 
δύο φύλων για τις υποθέσεις της έρευνας. Ωστόσο, οι γυναικείοι χαρακτήρες 
παρουσιάζονται πιο ευάλωτοι στις διαφημίσεις και αυτό αποτελεί άποψη και των δύο 
φύλων, ενώ οι γυναικείοι χαρακτήρες πείθουν σε μεγαλύτερο βαθμό το καταναλωτικό 
κοινό σε σχέση με τους αντρικούς χαρακτήρες. Ακόμη, οι αντιδράσεις που 
προκαλούνται στους καταναλωτές από την χρήση γυναικών στις αθλητικές 
διαφημίσεις είναι πιο θετικές από αυτές που προκαλούνται από την χρήση αντρών. 
Τέλος, οι άντρες δεν ωθούνται σε αγορά σε μεγαλύτερο βαθμό από τις γυναίκες όταν 
το επώνυμο προϊόν διαφημίζεται από το φύλο που στερεοτυπικά θεωρείται 
καταλληλότερο για το εκάστοτε άθλημα.  
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Abstract 
The aim of this thesis is to find the impact of gender stereotypes on the effectiveness 
of athletic advertising at a theoretical and empirical level through four different sports 
advertisements. 
The quantitative method was used with the contribution of a questionnaire based on 
the international literature for the collection of primary data. The survey involved the 
participation of 100 people, internet users who participated voluntarily during the 
period 1-14/6/2019. The results were analyzed with the use of Microsoft Excel for the 
presentation of tables and graphs and the use of SPSS 20.0 for the performance of t-
tests based on the sex of the participants. 
The survey examined the views of advertisers and the advertised product, their 
feelings as well as the personality assessment they valued regarding the character (the 
person) who advertised the product. 
The results show that there are statistically significant differences based on the gender 
of the participants for issues such as the anxiety of advertising, the positive emotions 
towards the advertised product, the intention to buy the advertised product, and the 
judgement regarding the personality features of the character involved in advertising 
and promoting the product.  
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Κεφάλαιο 1 Εισαγωγή 
 
Σκοπός της έρευνας είναι να βρεθεί η επίδραση των έμφυλων στερεοτύπων στην 
αποτελεσματικότητα της αθλητικής διαφήμισης τόσο σε θεωρητικό επίπεδο με βάση 
τη σύγχρονη βιβλιογραφία όσο και εμπειρικά με τη διεξαγωγή έρευνας με το 
εργαλείο του ερωτηματολογίου. Πιο συγκεκριμένα, σκοπός της έρευνας είναι μέσω 
τεσσάρων διαφορετικών αθλητικών διαφημίσεων να καταδειχθούν τυχόν έμφυλα 
στερεότυπα που σχετίζονται με την αποτελεσματικότητα και το αντίκτυπο της 
διαφήμισης ως εργαλείο του μάρκετινγκ. 
Η σημασία της έρευνας έγκειται στην πληθώρα των ερευνών που ασχολούνται με τα 
έμφυλα στερεότυπα στην αθλητική (και όχι μόνο) διαφήμιση αλλά δεν προσδιορίζουν 
επακριβώς εκείνα τα χαρακτηριστικά τα οποία συνθέτουν αυτά τα στερεότυπα. 
Υπάρχει πληθώρα άρθρων τα οποία είτε με ανάλυση περιεχομένου είτε με 
πειραματική διαδικασία όπως αυτή που ακολουθήθηκε με την χρήση 
ερωτηματολογίου στην παρούσα διπλωματική προσπαθούν να διευθετήσουν το 
ζήτημα. Η παρούσα μελέτη προσπαθεί να συμβάλει στην εύρεση των στάσεων που 
προκαλούν σε άντρες και γυναίκες τα έμφυλα στερεότυπα στην αθλητική διαφήμιση.  
Τα στερεότυπα αφορούν τις ετικέτες που αποδίδονται σε ανθρώπους με συγκεκριμένα 
χαρακτηριστικά σε σχέση με κάποια ομάδα καταλήγοντας να τους διαφοροποιούν 
από αυτήν (Barker, 1999). Σύμφωνα με τον Barker (1999) ένα στερεότυπο περιέχει τη 
μείωση των προσώπων που χαρακτηρίζονται από ένα σύνολο υπερβολικών και 
συνήθως αρνητικών γνωρισμάτων. Σε αυτόν τον ορισμό το στερεότυπο μειώνει, 
νομιμοποιεί και διορθώνει τις διαφορές. Τα στερεότυπα δεν είναι απαραίτητο όμως 
ότι έχουν αρνητικές συνέπειες. Συνήθως, βέβαια, οδηγούν σε υπεραπλουστευμένες 
αντιλήψεις και προσδοκίες οι οποίες υποβαθμίζουν και περιορίζουν τις ευκαιρίες που 
λαμβάνουν άτομα μιας κοινωνικής κατηγορίας (Tsichla & Zotos, 2013).  
Σύμφωνα με τους Ashmore & Del Boca (1981) τα έμφυλα στερεότυπα αφορούν τις 
πεποιθήσεις οι οποίες διαφοροποιούν τις γυναίκες και τους άντρες ως προς ορισμένες 
ιδιότητες. Σύμφωνα με τους Deaux & Lewis (1984) τα έμφυλα στερεότυπα έχουν 
τέσσερα διαφορετικά και ανεξάρτητα στοιχεία. Καθένα από αυτά τα χαρακτηριστικά 
διαθέτει μια αρσενική και μια θηλυκή εκδοχή με τα αρσενικά χαρακτηριστικά να 
εμφανίζονται περισσότερο στους άντρες και τα θηλυκά στις γυναίκες και είναι τα 
εξής: 
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1. Περιγραφές χαρακτηριστικών (αυτοπεποίθηση, ανησυχία). 
2. Φυσικά χαρακτηριστικά (π.χ. μήκος μαλλιών ή ύψος σώματος). 
3. Επαγγελματική κατάσταση. 
4. Συμπεριφορές ρόλων (π.χ. παιδαγωγός, ηγέτης κλπ.). 
 
Τα στερεότυπα μπορούν να οδηγήσουν σε προσδοκίες για συγκεκριμένες 
κατευθύνσεις στην καθημερινότητα αλλά και σε εσφαλμένη αξιολόγηση. Συχνά 
ενεργοποιούνται όταν, για παράδειγμα, υπάρχουν ένας άντρας και μια γυναίκα 
υποψήφιοι για μια θέση που παραδοσιακά κατέχει ένας άντρας. Όταν τα στερεότυπα 
οδηγούν σε προσδοκίες που αποκόπτουν κάποιους από ευκαιρίες, τότε μπορούν να 
γίνουν αρνητικά και επικίνδυνα. Οι γυναίκες είναι συνήθως πιο θιγμένες σε σχέση με 
τους άντρες όσον αφορά τα στερεότυπα. Η αποφυγή των στερεότυπων και η επίτευξη 
ίσων ευκαιριών για τα δύο φύλα αποτελεί βασική πολιτική κάθε σύγχρονου κράτους 
και σκοπός πολλών κοινωνιών (European Parliament, 2008).  
Προκύπτει επομένως ότι τα στερεότυπα είναι υπεραπλουστεύσεις που χαρακτηρίζουν 
τα άτομα μιας ομάδας και περνάνε ως πεποίθηση από γενιά σε γενιά στο πλαίσιο του 
κοινωνικού ρόλου κάθε ανθρώπου. Τα στερεότυπα μπορούν να γίνουν προβληματικά 
και επικίνδυνα όταν οδηγούν σε προσδοκίες για μια συγκεκριμένη κοινωνική 
κατηγορία εις βάρος μιας άλλης ή όταν αποκλείουν μια κοινωνική ομάδα από 
ευκαιρίες (Grau & Zotos, 2016).  
Η κατανόηση των αντιδράσεων των καταναλωτών σε ό,τι αφορά τα αθλητικά 
στερεότυπα και την τυποποίηση των φύλων στον αθλητισμό είναι το πρώτο βήμα για 
την κατανόηση των επιπτώσεων αυτών των αντιλήψεων στην κοινωνία. Ακόμη, η 
κατανόηση του ενδιαφέροντος που εκδηλώνει το κοινό για τις αθλητικές διαφημίσεις 
και τον αθλητισμό γενικότερο είναι απαραίτητη ώστε να αλλάξει ο τρόπος με τον 
οποίο απεικονίζονται οι γυναίκες αθλήτριες. Αν για παράδειγμα, τα αποτελέσματα 
της έρευνας δείξουν ότι οι γυναίκες καταναλωτές προτιμούν να δουν έναν άντρα να 
συμμετέχει σε ένα γυναικείο  άθλημα τότε η σημερινή απεικόνιση στην πλειοψηφία 
των διαφημίσεων που χρησιμοποιούν γυναίκες σε αυτό το άθλημα, πρέπει να αλλάξει 
για να έχει και καλύτερα αποτελέσματα στις πωλήσεις των προϊόντων που 
διαφημίζονται.  
Με βάση το σκοπό της προτεινόμενης έρευνας, τα ερευνητικά ερωτήματα που 
τίθενται είναι τα ακόλουθα: 
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• Προκύπτει κάποια στατιστικά σημαντική διαφορά μεταξύ των αντρών και των 
γυναικών για το είδος – στυλ – αισθητική των αθλητικών διαφημίσεων και για 
τα διαφημιζόμενα επώνυμα προϊόντα; 
• Προκύπτουν διαφορές στις απόψεις των δύο φύλων σχετικά με τις αθλητικές 
διαφημίσεις; 
• Υπάρχουν διαφορές μεταξύ των δύο φύλων σχετικά με τις απόψεις και τις 
στάσεις που τηρούν απέναντι στις αθλητικές διαφημίσεις; 
• Προκαλούνται διαφορετικά συναισθήματα από μια αθλητική διαφήμιση στα 
δύο φύλα; 
• Αντιμετωπίζουν με διαφορετικό τρόπο τα δύο φύλα το φύλο του 
εικονιζόμενου χαρακτήρα που υποστηρίζει την προβαλλόμενη αθλητική 
διαφήμιση; 
 
Προκειμένου να διερευνηθούν τα παραπάνω ερωτήματα η δομή της παρούσας 
εργασίας ολοκληρώνεται σε πέντε κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζονται ο 
σκοπός και η σημασία της έρευνας όπως προέκυψαν από τη μελέτη της 
βιβλιογραφίας. Στη συνέχεια, προκειμένου ο αναγνώστης να είναι σε θέση να 
αντιληφθεί τις χρησιμοποιούμενες έννοιες και τη σύνδεση της διαφήμισης με τα 
έμφυλα στερεότυπα που ισχύουν ακόμη και σήμερα, παρουσιάζονται διάφοροι 
ορισμοί και γίνεται καταγραφή των ερευνητικών ερωτημάτων.  
Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζεται η βιβλιογραφική επισκόπηση που αφορά τα 
έμφυλα στερεότυπα. Για να ολοκληρωθεί η μελέτη της βιβλιογραφικής επισκόπησης 
μελετήθηκαν έρευνες σε διαφορετικές χρονικές περιόδους με διαφορετική 
μεθοδολογία (ανάλυση περιεχομένου, μελέτη περίπτωσης, πειραματική μέθοδο) για 
μελέτες που αφορούν κυρίως την αθλητική διαφήμιση.  
Στο τρίτο κεφάλαιο αναπτύσσεται η μεθοδολογία της έρευνας. Συγκεκριμένα, 
αναφέρονται ορισμένα εισαγωγικά στοιχεία για την κατανόηση του τρόπου 
διεξαγωγής της έρευνας, παρουσιάζονται τα χρησιμοποιούμενα εργαλεία για την 
εκπόνησή της και την ανάλυση των παραγόμενων από αυτή δεδομένων και 
παρουσιάζονται στοιχεία του δείγματος της έρευνας.  
Στο τέταρτο κεφάλαιο αναλύονται τα αποτελέσματα της έρευνας. Πιο συγκεκριμένα, 
διεκπεραιώνονται μια σειρά από στατιστικούς ελέγχους και γίνονται τεστ για την 
εύρεση απαντήσεων στα ερευνητικά ερωτήματα της εργασίας.  
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Στο πέμπτο κεφάλαιο γίνεται μια συζήτηση πάνω στα αποτελέσματα του 
προηγούμενου κεφαλαίου ώστε να καταστεί εφικτή η εξαγωγή συμπερασμάτων τα 
οποία επίσης καταγράφονται στο ίδιο κεφάλαιο. Τέλος, καταγράφονται ορισμένοι 
περιορισμοί της έρευνας καθώς και προτάσεις για μελλοντικές έρευνες.   
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Κεφάλαιο 2 Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας  
 
2.1. Έμφυλα στερεότυπα  
 
Το φύλο αποτελεί ένα από τα πιο βασικά χαρακτηριστικά των ανθρώπων το οποίο 
ενεργοποιεί αυτόματες διαδικασίες διαμόρφωσης άποψης όταν τεθεί κάποιο ζήτημα. 
Πρόκειται για φυσικό και μορφολογικό χαρακτηριστικό το οποίο χαρακτηρίζει κάθε 
άνθρωπο και συχνά χρησιμοποιείται για την κατηγοριοποίηση των ανθρώπων σε 
ομάδες (Plaza et al., 2016). Κοινό χαρακτηριστικό των θεωριών που αφορούν τα 
φύλα είναι η αντίληψη πως το φύλο δεν αποτελεί προσωπικό, αλλά κοινωνικό 
χαρακτηριστικό.  
Τα στερεότυπα έχουν δύο κύριες διαστάσεις, την υπηρεσία και την κοινωνία. Η 
υπηρεσία περιλαμβάνει γνωρίσματα όπως η ικανότητα, η χρησιμότητα και η 
ανεξαρτησία, ενώ η κοινωνία περιέχει χαρακτηριστικά όπως η εκφραστικότητα, η 
ζεστασιά και η ανησυχία για την ευημερία των άλλων (Heines et al., 2016). Η θεωρία 
των κοινωνικών ρόλων (Eagly & Wood, 2012) παρέχει το θεωρητικό πλαίσιο για την 
πρόβλεψη αλλαγών στα στερεότυπα με βάση τις αλλαγές που λαμβάνουν χώρα στη 
διανομή των κοινωνικών ρόλων.  
Σύμφωνα με τους  Eagly & Wood (2012) οι αντιλήψεις των ανθρώπων για τα 
χαρακτηριστικά των φύλων προκύπτουν από την παρατήρηση του τρόπου με τον 
οποίο συμπεριφέρονται οι άντρες και οι γυναίκες στους βασικούς, κοινωνικούς τους 
ρόλους. Στο βαθμό που αυτοί οι ρόλοι περιλαμβάνουν συμπεριφορές είτε με βάση τη 
διάσταση της κοινωνίας είτε με βάση τη διάσταση της υπηρεσίας, οι άνθρωποι 
υποθέτουν ότι ο μέσος άντρας και η μέση γυναίκα ανταποκρίνεται σε συγκεκριμένα 
χαρακτηριστικά σε αναμενόμενους ρόλους.  
Η εφαρμογή των στερεότυπων από τους ανθρώπους δεν είναι μια διαδικασία η οποία 
συμβαίνει πάντα συνειδητά ή σκόπιμα αλλά αντίθετα αντικατοπτρίζει τις συνέπειες 
της καθημερινής λειτουργίας των γνωστικών λειτουργιών (Banaji & Greenwald, 
1995). Τα έμφυλα στερεότυπα δημιουργούνται συνήθως υποσυνείδητα εξαιτίας των 
διάφορων πεποιθήσεων που υπάρχουν για τους άντρες και τις γυναίκες σχετικά με το 
ρόλο τους και τη συμπεριφορά τους στην κοινωνία (Geis et al., 1984). Σε έρευνά τους 
που αφορούσε το διαμεσολαβητικό ρόλο του φύλου μεταξύ των ατμοσφαιρικών 
στοιχείων σε μια ιστοσελίδα μουσείου και των στάσεων που τηρούν οι επισκέπτες 
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της, οι Tsichla et al. (2016) εντόπισαν ότι ισχύει η υπόθεση της επιλεκτικότητας 
(selectivity hypothesis) σύμφωνα με την οποία τα αρσενικά αναπτύσσουν λιγότερο 
ευνοϊκή στάση απέναντι στον χώρο και το εμπορικό σήμα ενώ η στάση των γυναικών 
είναι πιο σταθερή εξαιτίας των γνωστικών αξιολογήσεων και των διαφορών στο στυλ 
επεξεργασίας των πληροφοριών που εφαρμόζουν τα δύο φύλα.  
Η ενεργοποίηση των στερεότυπων θεωρείται μια αυτόματη διαδικασία η οποία 
μπορεί να λάβει χώρα μέσα σε συγκεκριμένα πλαίσια όπως, για παράδειγμα, κατά την 
αξιολόγηση μιας ομάδας ανθρώπων με βάση κοινωνικά κριτήρια (Wheeler & Petty, 
2001). Το στερεότυπο ενεργοποιεί χαρακτηριστικά που συνδέονται μέσω μνήμης με 
το υπό κρίση αντικείμενο ή άτομο μιας συγκεκριμένης κοινωνικής κατηγορίας 
(Muller & Rothermund, 2014). Έτσι, η συμπεριφορά ή η στάση που επιδεικνύει και 
εκδηλώνει τελικά το άτομο απέναντι σε μια κατάσταση ή ένα πρόσωπο σχηματίζεται 
από προηγούμενη ενεργοποίηση στερεότυπων χαρακτηριστικών χωρίς το άτομο να 
έχει πλήρη επίγνωση της διαδικασίας (Gupta et al., 2008).  
Υπάρχει πληθώρα ερευνών που πραγματεύεται τα έμφυλα στερεότυπα. Το 
ακαδημαϊκό ενδιαφέρον για το ζήτημα προέκυψε με την εμφάνιση του κινήματος του 
φεμινισμού τη δεκαετία του  ‘60 και μια σταδιακή αλλαγή στη δομή της οικογένειας 
και της σύγχρονης ζωής (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Οι γυναίκες σταδιακά 
απέκτησαν περισσότερη μόρφωση, άρχισαν να εργάζονται σε μεγαλύτερο βαθμό από 
ό,τι στο παρελθόν και να κατέχουν θέσεις ηγετικές ή θέσεις που μέχρι πρότινος 
παραδοσιακά κατείχαν άντρες. Αυτές οι αλλαγές οδήγησαν στην οικονομική 
ανεξαρτητοποίηση των γυναικών γεγονός που άλλαξε σταδιακά και το κοινωνικό 
τους προφίλ (Zotos & Tsichla, 2014).  
Οι Heines et al. (2016) μελέτησαν τα έμφυλα στερεότυπα την χρονική περίοδο 1983 – 
2014 και κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι άνθρωποι αντιλαμβάνονται σήμερα τις 
έντονες διαφορές μεταξύ ανδρών και γυναικών στις στερεοτυπικές συνιστώσες όπως 
ακριβώς και στο παρελθόν. Οι συγκρίσεις μεταξύ δύο χρονικών περιόδων (παλιότερα 
και πιο πρόσφατα) δείχνουν ότι διατηρούνται τα στερεότυπα των φύλων σταθερά σε 
όλα τα συστατικά τους στοιχεία εκτός από τους ρόλους των γυναικών που φαίνεται 
να παρουσιάζουν αύξηση στην ύπαρξη στερεοτύπων. Αυτά τα αποτελέσματα 
επιβεβαιώνουν την ανθεκτικότητα βασικών στερεότυπων σχετικά με τον τρόπο με 
τον οποίο αντιλαμβάνονται οι άντρες και οι γυναίκες τα φύλα παρά τις αλλαγές στη 
συμμετοχή των γυναικών σε περισσότερες εκφάνσεις της ζωής και παρά την αποδοχή 
των γυναικών σε μη παραδοσιακούς τομείς. Συχνά μάλιστα τα στερεότυπα έχουν 
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χρησιμοποιηθεί για να διαφοροποιήσουν κοινωνικά τους άντρες από τις γυναίκες, 
θέτοντας τις τελευταίες σε υποδεέστερη θέση (Pereira et al., 2013) 
Από τα παραπάνω καταλαβαίνει κανείς πως τα στερεότυπα είναι βαθιά 
ενσωματωμένα στην κοινωνία μας. Παρά τη θέση που έχουν διεκδικήσει και κερδίσει 
οι γυναίκες εδώ και χρόνια στην κοινωνία ακόμη και σήμερα υπάρχουν έμφυλες 
διακρίσεις οι οποίες αποδεικνύονται στις διαφορές μισθών, στην κατοχή θέσεων 
εξουσίας από γυναίκες ακόμη και στη συμμετοχή των γυναικών σε αθλήματα (Heines 
et al., 2016). Ασφαλώς, ο αριθμός των γυναικών που κατέχουν τέτοιες θέσεις έχει 
αυξηθεί σημαντικά σε σχέση με 30 χρόνια πριν, ωστόσο μένουν ακόμη πολλά να 
γίνουν προκειμένου να πάψουν οι έμφυλες διακρίσεις και οι διαχωρισμοί. Το ίδιο 
χρονικό διάστημα, η εισβολή των αντρών σε παραδοσιακά γυναικείους τομείς 
παραμένει σχετικά στάσιμη (Croft et al., 2015). Για παράδειγμα, οι άντρες 
νοσηλευτές στις Η.Π.Α. αντιπροσωπεύουν σήμερα το 9% των νοσηλευτών από το 4% 
που ήταν το 1980 (Landivar, 2013). Οι άντρες το 1985 ξόδευαν λιγότερο από 10 ώρες 
την εβδομάδα σε οικιακές εργασίες, ενώ και σήμερα αυτός ο αριθμός παραμένει 
σχεδόν ίδιος την ώρα που οι γυναίκες ξοδεύουν τουλάχιστον 16 (Parker & Wang, 
2013).  
Στη βιβλιογραφία υπάρχουν έρευνες που δείχνουν ότι η αυξημένη ισότητα των δύο 
φύλων και οι ίσες ευκαιρίες βελτιώνουν την κερδοφορία των εταιριών (McKinsey & 
Company, 2010), τη συλλογική ευφυΐα των ομάδων (Wooley et al., 2010), αλλά και 
την οικονομική ανάπτυξη των κρατών (Inglehart & Norris, 2003). Αυτό οφείλεται 
κυρίως στην ποικιλομορφία που φέρνουν οι συναναστροφές μεταξύ των δύο φύλων 
(Joshi, 2014) αλλά και στα κέρδη που έχουν πραγματοποιηθεί με την αξιοποίηση 
ανθρώπινου κεφαλαίου που δεν είχε χρησιμοποιηθεί μέχρι πρότινος (McKinsey & 
Company, 2010). Η ανισότητα των δύο φύλων βλάπτει τόσο τις γυναίκες όσο και 
τους άντρες ενθαρρύνοντας τη δημιουργία στερεότυπων που περιορίζουν τις 
δυνατότητες και των δύο φύλων να μεγιστοποιήσουν τα ταλέντα και τις ικανότητές 
τους (Berdahl et al., 2015).  
Σε όλα τα πολιτισμένα κράτη γίνονται προσπάθειες σε ρυθμιστικό επίπεδο ώστε να 
εξαλειφθούν φαινόμενα έμφυλων στερεότυπων σε όλες τις εκφάνσεις της ζωής.  
Ενθαρρυντικά είναι επίσης τα ευρήματα ορισμένων ερευνών όπως αυτή των Kim & 
Lowry (2005) σύμφωνα με τους οποίους στις αναπτυγμένες χώρες τα στερεότυπα που 
οδηγούν σε διακρίσεις φαίνεται να μειώνονται. Ωστόσο, αποτελέσματα άλλων 
ερευνών όπως αυτή των Steinghen et al. (2009) αναιρούν αυτό το εύρημα.  
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2.2 Έμφυλα στερεότυπα στη διαφήμιση 
 
Οι διαφημιστές κατηγοριοποιούν τους πελάτες με βάση συγκεκριμένα 
χαρακτηριστικά σε ομάδες. Αυτά τα χαρακτηριστικά μπορεί να είναι δημογραφικά 
όπως το φύλο και η ηλικία ή ψυχογραφικά όπως οι συμπεριφορές που σχετίζονται με 
τον τρόπο ζωής (Rynarzewska & McClung, 2012). Η τμηματοποίηση ωστόσο 
κοστίζει ώστε να μεταφερθεί ορθά το μήνυμα, να γίνει η κατάλληλη επιλογή του 
μέσου και να απευθυνθεί τελικά η επιχείρηση στο κοινό στόχο το οποίο επιθυμεί. 
Από την άλλη, η ομογενοποίηση της αγοράς αντιμετωπίζει τους καταναλωτές ως ένα 
ενιαίο σύνολο και δε δίνει έμφαση στα δημογραφικά και ψυχογραφικά 
χαρακτηριστικά ή τις διαφορές μεταξύ των ομάδων του κοινού – στόχου.  
Τα στερεότυπα δεν θα ήταν δυνατό να απουσιάζουν από τις διαφημίσεις οι οποίες σε 
μεγάλο βαθμό αντικατοπτρίζουν την πραγματικότητα ή μια εκδοχή της. Τα 
στερεότυπα μπορεί να χρησιμοποιούνται για να παρακινήσουν σε αγορά 
δημιουργώντας στους υποψήφιους καταναλωτές την επιθυμία για ταύτιση ή εξαιτίας 
του ότι παρουσιάζουν κάτι ελκυστικό προς τον καταναλωτή. Παρά το γεγονός ότι ο 
κοινωνικός ρόλος των αντρών και των γυναικών έχει αλλάξει στις δυτικές κοινωνίες 
τα τελευταία χρόνια, οι διαφημίσεις εξακολουθούν να απεικονίζουν τις γυναίκες και 
τους άντρες σε ρόλους παραδοσιακούς γιατί θεωρείται ότι με αυτόν τον τρόπο 
μπορούν να προωθηθούν καλύτερα διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες (Knoll et al., 
2011).  
Το μάρκετινγκ και η κάλυψη από τα μέσα ενημέρωσης αντικατοπτρίζουν τις στάσεις 
και τα έμφυλα στερεότυπα που ισχύουν στις κοινωνίες. Στη διαφήμιση επικρατούν 
δύο επιχειρήματα για τα στερεότυπα: το ένα είναι το επιχείρημα του «καθρέπτη» και 
το άλλο του «καλουπιού». Σύμφωνα με το επιχείρημα «καθρέπτης» η διαφήμιση 
αντικατοπτρίζει τις αξίες που ήδη επικρατούν σε ένα πολιτιστικό πλαίσιο (Eisend, 
2010). Αντιμετωπίζει το ζήτημα, δηλαδή, υπό τη σκοπιά ότι υπάρχουν πολλοί 
αλληλένδετοι παράγοντες στο οικονομικό, κοινωνικό και πολιτικό περιβάλλον που 
επηρεάζουν το σύστημα αξιών μιας κοινωνίας με αποτέλεσμα η διαφήμιση να 
απεικονίζει ρόλους των δύο φύλων (Holbrook, 1987). Από την άλλη, το επιχείρημα 
του «καλουπιού» υποστηρίζει ότι η διαφήμιση «πλάθει» το κοινό και επηρεάζει τις 
αξίες του (Pollay, 1987). Με βάση αυτή την προσέγγιση οι διαφημίσεις αντανακλούν 
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τις κοινωνίες και τις κυρίαρχες πολιτιστικές τους αξίες (Manstead & McCulloh, 
1981).  
 Σύμφωνα με τους Furnham & Mak (1999) το στάδιο ανάπτυξης και ισότητας των 
δύο φύλων μέσα σε μια κοινωνία όπως επίσης η πολιτική και οικονομική της 
ανάπτυξη, σχετίζονται με τις αξίες και τις αναπαραστάσεις που απεικονίζει η 
διαφήμιση. Σύμφωνα με τον Lazar (2006) η διαφήμιση συμβάλλει στην ανισότητα 
των φύλων προάγοντας τον σεξισμό και τα αλλοιωμένα σύμβολα της εικόνας του 
σώματος ως έγκυρα και αποδεκτά. Έκτοτε όμως οι ρόλοι των γυναικών έχουν 
αλλάξει δραματικά και έχουν αλλάξει αντίστοιχα και οι απεικονίσεις των γυναικών 
στη διαφήμιση.       
Η εμφάνιση των φύλων στη διαφήμιση έχει εξεταστεί εκτεταμένα τις τελευταίες 
δεκαετίες στη βιβλιογραφία και παραμένει ακόμη και σήμερα ένα σημαντικό θέμα. Η 
μεταβολή των ρόλων στην οικογένεια και στην εργασία έχει επιφέρει σημαντικές 
αλλαγές τόσο στους αντρικούς όσο και στους γυναικείους ρόλους και αυτό έχει 
επηρεάσει και τη διαφήμιση (Grau & Zotos, 2016). Ωστόσο, παρατηρείται μια 
υστέρηση καθώς τα δύο φύλα παραδοσιακά εδώ και χρόνια απεικονίζονται στις 
διαφημίσεις σε παραδοσιακούς όπως θεωρούνται ρόλους. Συνήθως δηλαδή οι 
γυναίκες παρουσιάζονται κατώτερες των δυνατοτήτων τους, ενώ και οι άντρες 
απεικονίζονταν μέχρι τώρα σε δυναμικούς και ισχυρούς, ηγετικούς ρόλους. Οι άντρες 
σήμερα απεικονίζονται πιο τρυφεροί και ευαίσθητοι σε διαφημίσεις που 
απεικονίζονται παιδιά, αλλά εμφανίζονται πλέον και σε ισότιμους ρόλους με τις 
γυναίκες.  
Οι Aramendia – Muneta et al. (2019) σε έρευνά τους σε δείγμα 324 πρωτότυπων 
ψηφιακών βίντεο με διαφημίσεις εντόπισαν ότι παρά το γεγονός πως δεν υπάρχει 
στατιστικά σημαντική συσχέτιση μεταξύ του φύλου και των 10 ιδιοτήτων που 
μελέτησαν (για παράδειγμα τον τρόπο παρουσίασης και την ηλικία), οι κεντρικές 
φιγούρες των διαφημίσεων και πάλι ήταν κυρίως άντρες υποδηλώνοντας μια διαφορά 
στο φύλο όσον αφορά την ανάθεση των κύριων ρόλων.  
Σύμφωνα με τους Zotos & Tsichla (2014) οι γυναίκες σε μια διαφήμιση μπορεί να 
παρουσιάζονται με τους εξής τρόπους: 
• να κατέχουν παραδοσιακούς ρόλους, δηλαδή να είναι νοικοκυρές και να 
εξαρτώνται από τον άντρα ή τον πατέρα τους.  
10 
 
• να κατέχουν διακοσμητικούς ρόλους όπως όταν παρουσιάζονται ως 
αντικείμενα του πόθου, επειδή είναι όμορφες ή σε μη παραδοσιακούς ρόλους. 
• να παρουσιάζονται ισάξιες με τους άντρες.  
 
Παλιότερα οι γυναίκες απεικονίζονταν πιο συχνά στη διαφήμιση σε 
«διακοσμητικούς» ρόλους ή σε ρόλους που σχετίζονται με την ομορφιά και την 
οικογένεια και όχι τόσο σε δυναμικούς ρόλους που απεικονίζουν δυναμικά 
επαγγέλματα ή ηγετικούς χαρακτήρες (Uray & Burnaz, 2003). Η αλλαγή αυτή όμως 
συντελέστηκε αργά και δεν έχει ακόμη ολοκληρωθεί πλήρως στις διαφημίσεις στο 
επίπεδο που ισχύει στην πραγματικότητα. Η αναβίωση του φεμινισμού ανέδειξε 
ζητήματα όπως η προώθηση στερότυπων και του σεξισμού και την περίοδο εκείνη 
υπήρχαν διαφημίσεις που απεικονίζουν μη ρεαλιστικές εικόνες γυναικών που 
αντιμετωπίζονται ως αντικείμενα του σεξ ή ως  ευτυχισμένες νοικοκυρές ή απόλυτα 
εξαρτημένες από κάποιον άντρα (Wasson, 1973; Courtney & Whipple, 1983). Τη 
δεκαετία του ’80 και του ’90 οι φεμινιστικές ιδέες αποδυναμώθηκαν (Williamson, 
2003) και οι στάσεις σχετικά με τη σεξουαλική απελευθέρωση των γυναικών 
αντιμετωπίζονταν ποικιλοτρόπως. 
Η άνοδος του φεμινισμού τη δεκαετία του ’60 οδήγησε σε ίσες ευκαιρίες για τους 
άντρες και τις γυναίκες στους επαγγελματικούς χώρους και τις εγχώριες δομές (Zotos 
& Tsichla, 2014). Οι αλλαγές στο εργατικό δυναμικό σημείωσαν σημαντική διαφορά 
τόσο στους αντρικούς όσο και στους γυναικείους ρόλους και αυτό αντικατοπτρίστηκε 
και στις διαφημίσεις (Zotos & Tsichla, 2014). Επιπλέον, και οι αλλαγές στην 
οικογενειακή δομή επηρέασαν τη διαφήμιση. Από τότε μέχρι σήμερα οι γυναίκες 
συνήθως παρουσιάζονταν στις διαφημίσεις με κατώτερο τρόπο σε σχέση με τις 
δυνατότητες και τις ικανότητές τους, ενώ τα δεδομένα υποδηλώνουν μια αργή αλλά 
σταθερή στροφή προς πιο θετικές απεικονίσεις ρόλων. Ακόμη, και στην περίπτωση 
των πολιτικών διαφημίσεων που μελέτησαν οι Kotzaivazoglou et al. (2018) 
προκύπτει ότι υπάρχει αλλαγή στην παρουσίαση των κυρίαρχων στερεότυπων και 
συγκεκριμένα υπάρχει μια σταδιακή στροφή προς την παρουσίαση των αντρικών 
χαρακτήρων ως ισότιμων.  
Τα έμφυλα στερεότυπα που χρησιμοποιούνται στη διαφήμιση συνήθως υποβιβάζουν 
τις γυναίκες και τις διαφοροποιούν αρνητικά σε σχέση με τους άντρες. Στερεότυπα 
παρουσιάζονται στις διαφημίσεις ακόμη και όταν η κεντρική φιγούρα εφόσον είναι 
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γυναίκα απεικονίζεται περισσότερο με άλλες γυναίκες ή/και παιδιά από ό,τι με 
άντρες, ενώ το αντίθετο συμβαίνει όταν η κεντρική φιγούρα είναι άντρας (Steinhagen 
et al., 2009). Οι άντρες στα μέσα ενημέρωσης δεν επιδεικνύουν τόσο συχνά 
συναισθήματα εκτός ίσως από αυτό του θυμού και έχουν σωματικά απαιτητικούς 
επαγγελματικούς ρόλους (Gross, 2003). Από την άλλη, οι γυναίκες απεικονίζονται 
στα μηνύματα των ΜΜΕ ως άτομα που επιδεικνύουν φροντίδα, μένουν στο σπίτι για 
τα παιδιά και είναι υποταγμένες και εστιάζουν στις οικογενειακές αξίες (Brancato, 
2007). Τα μέσα προβάλλουν τα έμφυλα στερεότυπα και μέσω αναπαράστασης 
χαρακτηριστικών της προσωπικότητας. Οι γυναίκες παρουσιάζονται πιο μητρικές, 
ματαιόδοξες και ευαίσθητες, ενώ οι άντρες παρουσιάζονται πιο επιθετικοί και 
εγωιστές (Hurtz & Durkin, 2004).  
Ενώ τα μέσα ενημέρωσης έχουν κατά καιρούς υποστηρίξει εικόνες γυναικείας 
ενδυνάμωσης και ανεξαρτητοποίησης των γυναικών υπάρχει ακόμη και σήμερα 
εύφορο έδαφος για προώθηση σεξουαλικών εικόνων των γυναικών σε διαφημίσεις 
(Mager & Helgeson, 2011). Παρά την οικονομική και κοινωνική εξέλιξη των 
γυναικών φαίνεται ότι η απεικόνισή τους στις διαφημίσεις άργησε να προσαρμοστεί. 
Για την ακρίβεια ακόμη και σήμερα έρευνες υποστηρίζουν πως οι γυναίκες δεν 
αντιπροσωπεύονται στις διαφημίσεις με τους σύγχρονους ρόλους τους (Plakoyiannaki 
& Zotos, 2009). Αυτό μπορεί να οφείλεται σε πολιτισμικές επιδράσεις και στο ρόλο 
των κοινωνικών θεσμών οι οποίοι έχουν την ικανότητα να διαιωνίζουν ιεραρχικά 
πρότυπα στη σχέση μεταξύ αντρών και γυναικών.  
Το θέμα έτυχε και της προσοχής του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου (2008) το οποίο 
εξέτασε προσεκτικά την αποφυγή των έμφυλων στερεότυπων και αντέδρασε απέναντι 
σε δραστηριότητες μάρκετινγκ που την προωθούν. Αυτό συνέβη γιατί κάθε 
προσέγγιση των έμφυλων στερεότυπων μπορεί να οδηγήσει σε αρνητικές συνέπειες 
όπως η μειωμένη αυτοπεποίθηση ή οι περιορισμένες επαγγελματικές ευκαιρίες.  
Η διαφήμιση προτείνει τρόπο ζωής και τρόπους παρουσίασης των ρόλων που έχει 
κανείς μέσα σε μια κοινωνία (Plakoyiannaki et al., 2008). Η πλειοψηφία των 
διαφημιστικών εκστρατειών κάνει χρήση των έμφυλων στερεότυπων αντλώντας 
εικόνες των φύλων από τη στερεότυπη εικονογραφία της αρρενωπότητας και της 
θηλυκότητας (Schroeder & Zwick, 2004). Οι Bell & Milic (2002) υποστηρίζουν ότι 
τα έμφυλα στερεότυπα παραμένουν στη διαφήμιση επιλέγοντας να αναλύσουν 827 
διαφημίσεις από αντιπροσωπευτικό δείγμα περιοδικών. Μάλιστα, από την έρευνά 
τους προκύπτει ότι οι διαφημίσεις με γυναίκες διαφέρουν συχνά από αυτές με άντρες 
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με διαπροσωπικό και διακειμενικό τρόπο. Για παράδειγμα, οι γυναίκες είναι πιο 
πιθανό να απεικονίζονται σε πράξεις που απαιτούν μια σχέση με την άποψη που 
προβάλλεται και όχι σε πράξεις που προσφέρουν κάτι στον τηλεθεατή. Ακόμη, 
εντοπίζουν ότι η δομή από τα αριστερά προς τα δεξιά στην έντυπη διαφήμιση δε 
σχετίζεται με το φύλο των συμμετεχόντων.  
Σε μια από τα πρώτες έρευνες για τα έμφυλα στερεότυπα, ο Goffman (1979) 
μελέτησε τον τρόπο με τον οποίο τα δύο φύλα παρουσιάζονται στις διαφημίσεις και 
κατέληξε σε ορισμένα χαρακτηριστικά τα οποία προβάλλονται σε μεγάλο βαθμό σε 
αυτές. Ένα από αυτά είναι το σχετικό μέγεθος το οποίο αναφέρεται σε ένα 
συγκεκριμένο σχέδιο διαφήμισης στο οποίο οι γυναίκες εμφανίζονται πιο μικρόσωμες 
και μικρότερες από τους άντρες. Ομοίως, προκρίνεται η θηλυκότητα όταν οι γυναίκες 
παρουσιάζονται πιο συχνά από τους άντρες σε σκηνές όπου τα προϊόντα αγγίζονται 
χωρίς κάποιον απαραίτητα λειτουργικό σκοπό.  
Ακόμη, ο Goffman (1979) παρατήρησε στη μελέτη του ότι οι άντρες απεικονίζονται 
να δρουν στις διαφημίσεις συνήθως εκτελεστικό ρόλο εις βάρος των γυναικών 
συναδέλφων τους οι οποίες εμφανίζονται υποστηρικτικά. Μάλιστα, υπονοείται σε 
αυτό το πλαίσιο ότι οι άντρες διδάσκουν και καθοδηγούν τις γυναίκες με αποτέλεσμα 
να υποβόσκει μια μορφή υποταγής. Η έρευνά του αφορούσε πάνω από 400 έντυπες 
διαφημίσεις στις ΗΠΑ και εξηγεί πώς η διαφήμιση απεικονίζει τους ρόλους των δύο 
φύλων διαφορετικά από ό,τι είναι στην πραγματικότητα. Προχωράει μάλιστα εις 
βάθος και αναγνωρίζει ποιες στάσεις και θέσεις σώματος δημιουργούν ή ενισχύουν 
υπάρχοντα στερεότυπα.  
Σε μια ακόμη από τις πρώτες έρευνες πάνω στο θέμα, οι McArthur & Resko (1975) 
χρησιμοποίησαν τη μεθοδολογία ανάλυσης περιεχομένου προκειμένου να 
μελετήσουν τηλεοπτικές διαφημίσεις στις Η.Π.Α. Διαπίστωσαν ότι οι άντρες και οι 
γυναίκες περιγράφονται με διαφορετικό τρόπο και σύμφωνα με τα στερεότυπα των 
φύλων. Για παράδειγμα, όταν εξέτασαν τις έμφυλες συμπεριφορές και τα προσόντα, 
διαπίστωσαν ότι οι άντρες απεικονίζονται πιο συχνά από τις γυναίκες στις 
διαφημίσεις. Ακόμη, βρήκαν ότι οι άντρες εμφανίζονται ανεξάρτητοι, ως ηγέτες και 
τοποθετούνται σε ένα περιβάλλον απασχόλησης. Από την άλλη, οι γυναίκες 
απεικονίζονται συνήθως ως χρήστες των προϊόντων που διαφημίζονται, ως 
εξαρτημένες από άλλους ιδιαίτερα από άντρες και μέσα στο σπίτι.  
Αργότερα, οι Geer et al. (1994) και Williamson et al. (1995) βρήκαν στην έρευνά 
τους ότι τα στερεότυπα στη διαφήμιση προσελκύουν την προσοχή των καταναλωτών 
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στα διαφημιστικά μηνύματα και εξυπηρετούν στην ανάκληση της διαφήμισης. 
Ταυτόχρονα, όμως πολλές φορές οι καταναλωτές αποσπώνται τόσο από τη διαφήμιση 
που τείνουν να θυμούνται σκηνές της παραπάνω από ό,τι θυμούνται τα 
διαφημιζόμενα προϊόντα.  
Στη βιβλιογραφία υπάρχουν ακόμη διάφορα άρθρα και ερευνητές που υποστηρίζουν 
ότι οι διαφημίσεις συνεισφέρουν στην ανισότητα των φύλων προωθώντας τον 
σεξισμό και διαστρεβλωμένα πρότυπα ιδανικών σωματότυπων (Cortese, 1999; Lazar, 
2006). Ο σεξισμός σχετίζεται με την απεικόνιση αντρών και γυναικών με έναν τρόπο 
που υποβιβάζει και υποτιμά τις δυνατότητές τους και παρουσιάζεται μέσω 
κοινότυπων και παραδοσιακών ρόλων (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Η υποτίμηση 
αυτή λαμβάνει χώρα ακόμη και σε εκφράσεις διασκέδασης σε ταινίες, σε σειρές, στα 
κοινωνικά μέσα δικτύωσης και στη μουσική. Αυτή η κατάσταση ευνοεί το 
μισογυνισμό, τις διακρίσεις στον επαγγελματικό χώρο ακόμη και τη σεξουαλική 
παρενόχληση γιατί διαιωνίζει στερεότυπα που δε συνάδουν με τις σύγχρονες 
κοινωνίες (Denney & Pinkerman, 2015).  
Μέσα στο ίδιο πλαίσιο συχνή είναι η εικόνα της γυναίκας που κρατάει τον άντρα από 
το χέρι, ενώ ο άντρας κάνει την κίνηση να αγκαλιάσει από τους ώμους τη γυναίκα 
(Tortajada et al., 2013). Τέτοιου είδους εικόνες σε διαφημίσεις επιβεβαιώνουν την 
άποψη ότι οι γυναίκες παρουσιάζονται πιο συχνά σε ένα είδος προστατευμένης 
συμμετοχής είτε επειδή προστατεύονται από κάτι που τις καλύπτει ή με τη μορφή 
κάποιας παρηγορητικής αγκαλιάς συνήθως.  
Σύμφωνα με τους Rynarzewska & McClung (2012) η χρήση συναισθηματικών 
μεθόδων στη διαφήμιση επηρεάζει θετικά τις ποιοτικές αξιολογήσεις ενός προϊόντος 
και αυξάνει την πρόθεση αγοράς. Οι πιο αποτελεσματικές διαφημίσεις είναι αυτές 
που λόγω της εξάρτησης από τις εικόνες και τα συναισθήματα που σχετίζονται με την 
εμπειρία ενός ατόμου, είναι πιθανό να ξεπεράσουν τα συναισθηματικά μηνύματα που 
δε σχετίζονται με την προσωπική εμπειρία του ατόμου. Οι εταιρίες μπορούν να 
βασίζονται σε διαφημίσεις οι οποίες σχετίζονται με την προσωπική εμπειρία 
προκειμένου να επιτευχθεί ομοιογένεια ενός στόχου και να ξεπεραστούν ορισμένες 
δημογραφικές και ψυχογραφικές διαφορές εφόσον η διαφήμιση σχετίζεται με ένα 
κοινό θεμελιώδες θέμα που στην προκειμένη περίπτωση είναι η συμμετοχή σε 
αθλήματα. Για αυτό πιθανώς τα τελευταία χρόνια οι άντρες απεικονίζονται να είναι 
πιο ευαίσθητοι και τρυφεροί σε διαφημίσεις που συμμετέχουν για παράδειγμα παιδιά.  
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Από την άλλη υπάρχουν έρευνες σύμφωνα με τις οποίες τα όμορφα κορίτσια 
λαμβάνουν πιο ευνοϊκές και θετικές αντιδράσεις από το κοινό (Ham & De Gregorio, 
2006). Οι αντιδράσεις αυτές βασίζονται σε στάσεις και πεποιθήσεις για το τι συνιστά 
η θηλυκότητα: το μακιγιάζ, τα κομψά ρούχα, η φιγούρα και άλλα χαρακτηριστικά. Η 
απεικόνιση στα μέσα ενημέρωσης είναι ισχυρό εργαλείο δεδομένου ότι βοηθά στη 
διαμόρφωση της στάσης και στην πειθώ προσελκύοντας την προσοχή στην 
επικοινωνία (Mazzocco & Brock, 2006).  
Οι απεικονίσεις των ρόλων των δύο φύλων στη διαφήμιση επηρεάζουν την κοινωνία 
και τον τρόπο με τον οποίο αυτή αντιλαμβάνεται τα δύο φύλα καθώς η διαφήμιση 
έχει τη δύναμη και τη δυνατότητα να διαιωνίζει στερεότυπα και να παρουσιάζει 
κανόνες συμπεριφοράς για τους άντρες και τις γυναίκες (Paek et al., 2010). Ακόμη, η 
απεικόνιση των δύο φύλων στη διαφήμιση επηρεάζει σημαντικές αποφάσεις που 
επηρεάζουν τους επικοινωνιακούς στόχους των διαφημίσεων (Morrison & Shaffer, 
2003) και κατ’ επέκταση επηρεάζει την ανταπόκριση του κοινού στα προϊόντα που 
διαφημίζονται.     
Υπάρχουν διάφορες έρευνες για τα έμφυλα στερεότυπα στη διαφήμιση και την 
απεικόνιση έμφυλων ρόλων (Kay & Furnham, 2013). Οι Furnham & Paltzer (2010) 
σημειώνουν έπειτα από ανάλυση 30 ερευνών ότι το επίπεδο των στερεότυπων που 
ισχύουν ανάλογα με την περιοχή είναι χαμηλότερου βαθμού σε χώρες όπως η Κένυα 
και η Νέα Ζηλανδία, παρά το γεγονός ότι και εκεί οι γυναίκες συνήθως 
απεικονίζονται στις διαφημίσεις μέσα σε ένα σπίτι. Σύμφωνα με τους Furnham & 
Mak (1999) τα έμφυλα στερεότυπα είναι πιο διαδεδομένα σε πιο παραδοσιακές χώρες 
όπως η Ινδονησία και το Χονγκ Κονγκ, υπερβαίνοντας ακόμη και τα επίπεδα των 
ΗΠΑ σε μελέτες τις δεκαετίας του 1970. Τα υψηλά ποσοστά ύπαρξης στερεότυπων 
ενδεχομένως προκύπτουν από τη σχετικά καθυστερημένη εισαγωγή της τεχνολογικής 
προόδου σε σύγκριση με τις πιο αναπτυγμένες χώρες.  
Ο Eisend (2010) διεξήγαγε έρευνα εξετάζοντας 64 άρθρα και βρήκε ότι οι 
διαφημίσεις εξαρχής στηρίζονταν στους γενικά αποδεκτούς ρόλους των φύλων και τις 
αξίες τους στην κοινωνία. Οι Morrison & Shaffer (2003) διαπίστωσαν ότι τα 
παραδοσιακά άτομα αντιμετώπιζαν τις μη συμβατικές διαφημίσεις πιο ευνοϊκά όταν 
τους παρότρυναν σε αυτό-αναφορά δηλαδή σε αναφορά στον εαυτό τους. Επιπλέον, 
οι Cabarello et al. (1989) βρήκαν ότι οι στερεότυπες εικόνες ενδέχεται να 
αποθαρρύνουν τους καταναλωτές. Αυτό οφείλεται στο ότι σήμερα αυτές οι 
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αντιλήψεις θεωρούνται ξεπερασμένες και ίσως προσβλητικές από πιο προοδευτικά 
άτομα.  
Οι Lim & Furnham (2016) μελέτησαν διαφημίσεις στη Μαλαισία και τη Βρετανία για 
να εξετάσουν το θέμα του τρόπου απεικόνισης φύλου. Συνολικά, εξέτασαν 236 
διαφημίσεις μέσω εννιά μεταβλητών που σχετίζονται με τον πρωταρχικό χαρακτήρα 
της διαφήμισης. Τα ευρήματά τους αποδεικνύουν την ύπαρξη στερεότυπων φύλου 
και στις δύο χώρες για τα είδη των διαφημιζόμενων προϊόντων, την αξιοπιστία και 
τον ρόλο των πρωταρχικών χαρακτήρων. Παρά τις πολιτιστικές διαφορές των 
διαφημίσεων τα αποτελέσματα συγκλίνουν για τις διαφημίσεις της Μεγάλης 
Βρετανίας και της Μαλαισίας.  
Ένα θέμα το οποίο δεν έχει ερευνηθεί σε μεγάλο βαθμό στη βιβλιογραφία αφορά την 
ιδιοσυγκρασία των πρωταρχικών χαρακτήρων σε μια τηλεοπτική διαφήμιση (Lim & 
Furnham, 2016). Ο Gilly (1988) παρατήρησε ότι οι γυναίκες στο Μεξικό είναι πιο 
πιθανό να απεικονιστούν ως απογοητευμένες ενώ αυτό ισχύει για τους άντρες στην 
Τουρκία (Uray & Burnaz, 2003). Σύμφωνα με τον Seligman (1975) οι γυναίκες είναι 
πιο πιθανό να αντιμετωπίζονται ως απογοητευμένες σε πιο παραδοσιακές κοινωνίες 
και κουλτούρες όπου αντιμετωπίζονται ως λιγότερο αυτόνομες και λιγότερο ικανές 
από τους άντρες.  
Οι Paek et al. (2010) εξέτασαν τους περιγραφικούς και προγνωστικούς ρόλους 
διαφόρων παραγόντων ώστε να μελετηθούν οι απεικονίσεις των δύο φύλων στην 
τηλεοπτική διαφήμιση σε διάφορες χώρες και όχι μόνο σε μια. Στην έρευνά τους 
χρησιμοποίησαν δείκτη μέτρησης της αρρενωπότητας ο οποίος συγκρίνει τη σχετική 
δύναμη των αρσενικών ενδιαφερόντων με αυτή των θηλυκών ενδιαφερόντων για να 
εξετάσει τη διαφοροποίηση των δύο φύλων. Στην έρευνά τους χρησιμοποίησαν 
διαφημίσεις από τη Βραζιλία, τον Καναδά, την Κίνα, τη Γερμανία, τη Νότια Κορέα, 
την Ταϊλάνδη και τις ΗΠΑ. Βρίσκουν ότι οι διαφημίσεις στις χώρες που εξέτασαν 
φαίνεται να απεικονίζουν ρόλους αντρών και γυναικών μέσα σε συγκεκριμένα 
πλαίσια ώστε να ταιριάζουν με τα διαφημιζόμενα προϊόντα. Υπό αυτή την έννοια, τα 
στερεότυπα δύνανται να αναπαράγονται με βάση πρότερες καταστάσεις.  
Οι Lim & Furnham (2016) όπως και άλλες προγενέστερες έρευνες (Furnham & Mak, 
1999) εντόπισαν ότι οι γυναικείοι χαρακτήρες των διαφημίσεων τείνουν να 
διαφημίζουν και να προωθούν προϊόντα που σχετίζονται με την υγεία και την 
ομορφιά.  
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Οι Knoll et al. (2011) εξέτασαν σε ποιο βαθμό διαφέρουν τα έμφυλα στερεότυπα 
μεταξύ δημόσιων και ιδιωτικών καναλιών στη Γερμανία. Τα αποτελέσματα της 
έρευνάς τους δείχνουν ότι τα έμφυλα στερεότυπα στη διαφήμιση εξακολουθούν να 
υφίστανται παρά την αλλαγή στο ρόλο των αντρών και των γυναικών που έχει 
επέλθει με την πάροδο του χρόνου. Παρά το ρόλο τους, τα δημόσια κανάλια δεν 
προβάλλουν λιγότερο τις διαφημίσεις που ενισχύουν τα έμφυλα στερεότυπα σε 
σύγκριση με τα ιδιωτικά. Τα στερεότυπα στα ιδιωτικά κανάλια αναφέρονται στο ρόλο 
και στα φυσικά χαρακτηριστικά των φύλων και για αυτό λειτουργούν ως μέσο 
πώλησης ενός προϊόντος. Από την άλλη, οι διαφημίσεις στα δημόσια κανάλια 
προβάλλουν στερεότυπα που σχετίζονται με το επάγγελμα και για αυτό παρεμβαίνουν 
στον κύριο στόχο της πολιτικής όλων των αναπτυγμένων κρατών, που δεν είναι 
άλλος από την ισότητα των δύο φύλων (Knoll et al., 2011).  
Σημαντικό εύρημα επίσης της βιβλιογραφίας είναι το γεγονός ότι οι γυναίκες 
συνήθως απεικονίζονται σε νεαρότερες ηλικίες σε σχέση με τους άντρες (Gilly, 1988; 
Furnham & Mak, 1999) ασχέτως χώρας ή χρονολογίας. Η ίση μεταχείριση των φύλων 
βασίζεται στη λογική ότι οι ρόλοι που αναλαμβάνουν τα δύο φύλα, το καθένα 
ξεχωριστά, δε βασίζονται σε γενετικά ή βιολογικά χαρακτηριστικά αλλά μέσα στο 
κοινωνικό περιβάλλον όπου εφαρμόζονται. Στο πλαίσιο των διαφημίσεων η ηλικία 
είναι ίσως το μόνο χαρακτηριστικό το οποίο αναφέρεται σε φυσικά χαρακτηριστικά 
των πρωταγωνιστών. Η εμπειρία δείχνει ότι στις διαφημίσεις απεικονίζονται συνήθως 
νεαρά άτομα τα οποία αντίστοιχα απευθύνονται σε ένα πιο νεαρό κοινό (Knoll et al., 
2011). Η ηλικία των χαρακτήρων της διαφήμισης συνδέεται με τα φυσικά 
χαρακτηριστικά, ενώ το επάγγελμα που απεικονίζεται ότι έχει ο χαρακτήρας της 
διαφήμισης συνδέεται με την εργασιακή του κατάσταση, ενώ η εξειδίκευση του 
χαρακτήρα σχετίζεται με τη συμπεριφορά των ρόλων (Knoll et al., 2011).  
Οι Pereira et al. (2013) μελέτησαν τα έμφυλα στερεότυπα σε διαφημίσεις στην 
Πορτογαλία και την Ισπανία. Θεωρούν ότι αυτά τα στερεότυπα εντάσσονται στο 
πλαίσιο των διαφημίσεων προκειμένου να αυξήσουν τις πιθανότητες ανάκλησης της 
διαφήμισης από τους καταναλωτές. Χρησιμοποίησαν στην έρευνά τους δείγμα από 
245 διαφημίσεις πορτογαλικών και ισπανικών προϊόντων και υπηρεσιών σε όλα τα 
μέσα εκτός του ραδιοφώνου. Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνάς τους, τα 
έμφυλα στερεότυπα φαίνεται να ισχύουν ακόμη παρά την αύξηση της δύναμης των 
γυναικών σε παγκόσμιο επίπεδο.  
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Συγκεκριμένα, οι Pereira et al. (2013) βρήκαν ότι ο αρσενικός χαρακτήρας 
παρουσιάζεται συνήθως σε συμβολικές κοινωνικές διαστάσεις που συνδέονται με το 
κύρος και την κοινωνική θέση, την ευχαρίστηση και την επιτυχία σε εξωτερικές 
δραστηριότητες και κοινωνικές ομάδες που χαρακτηρίζονται από το αίσθημα της 
αναφοράς. Από την άλλη, ο γυναικείος χαρακτήρας παρουσιάζεται σε καταστάσεις 
κοινωνικής ενσωμάτωσης, αναλαμβάνει ρόλους ή εκπληρώνει καθήκοντα που 
σχετίζονται με την οικογένεια και την οικογενειακή θαλπωρή, επιλέγει προϊόντα που 
εγγυώνται την αποτελεσματικότητά τους και συνήθως βρίσκεται σε εσωτερικό 
περιβάλλον (π.χ. μέσα στην κουζίνα). Αυτή η διάκριση ενισχύεται από την χρήση 
διασημοτήτων στις διαφημίσεις που επικροτούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 
προβάλλονται στις διαφημίσεις.  
Σύμφωνα με τους Ahlstrand (2007) και Pereira & Verissimo (2008) τα παρακάτω 
ισχύουν για το ρόλο των αντρών και των γυναικών στις διαφημίσεις: 
• Οι άντρες επιλέγονται κυρίως για διαφημίσεις στην τηλεόραση σε 
πρωταγωνιστικούς ρόλους. 
• Οι άντρες πρωταγωνιστούν σε κυρίαρχους ρόλους ως εμπειρογνώμονες ενώ οι 
γυναίκες σε εξαρτημένους ρόλους. 
• Οι άντρες απεικονίζονται περισσότερο σε εξωτερικές κοινωνικές 
δραστηριότητες σε κάποιο επαγγελματικό περιβάλλον ενώ οι γυναίκες σε πιο 
εξαρτημένους ρόλους όπως αυτός της μητέρας, της συζύγου ή της 
νοικοκυράς. 
• Οι γυναίκες παρουσιάζονται πιο νέες από τους άντρες και προωθούν προϊόντα 
που σχετίζονται με οικιακές εργασίες και προϊόντα περιποίησης σώματος. 
• Οι άντρες συνδέονται περισσότερο με τα χρηματοοικονομικά προϊόντα, με 
αυτοκίνητα και με αθλήματα σε σχέση με τις γυναίκες. 
• Οι γυναίκες απεικονίζονται περισσότερο ως αντικείμενα του πόθου. 
• Οι άντρες παρουσιάζονται πιο συχνά ως αφηγητές ενός μηνύματος. 
 
2.3. Θεωρίες και έρευνες για τα έμφυλα στερεότυπα στην αθλητική διαφήμιση 
 
Η αθλητική βιομηχανία αποτελεί πεδίο αναπαραγωγής έμφυλων στερεότυπων γιατί ο 
αθλητισμός θεωρείται παραδοσιακά αντρικός τομέας (Melby, 2010). Επιπλέον, η 
πλειοψηφία των δημοφιλέστερων αθλημάτων είναι αντρικά (Hardin & Greer, 2009). 
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Ακόμη, οι άντρες ενδιαφέρονται περισσότερο για τη συμμετοχή τους στον αθλητισμό 
σε σχέση με τις γυναίκες, παρακολουθούν περισσότερο αθλητικά γεγονότα και νέα 
σχετικά με τον αθλητισμό (Gantz & Wenner, 1995).  
Το άγραφο σύστημα αξιών στον αθλητισμό, το οποίο καθορίζει τα αθλητικά γεγονότα 
και τα χαρακτηριστικά των αθλητών ως κατάλληλα για το φύλο ή ανάρμοστα με το 
φύλο οδήγησαν στη διαμόρφωση και τη διατήρηση των έμφυλων στερεότυπων σε 
αυτόν τον τομέα (Angelini, 2008). Με βάση αυτά τα στερεότυπα ο αθλητισμός 
διαχωρίζεται από το φύλο του αθλητή. Οι άντρες ενθαρρύνονται να συμμετέχουν 
στον αθλητισμό περισσότερο από τις γυναίκες και οι άντρες τελικά συμμετέχουν 
περισσότερο στον αθλητισμό και ό,τι τον συνοδεύει.  
Επειδή οι διαφημίσεις ταιριάζουν εικόνες και οπτικό υλικό με τις ανάγκες, τις 
προσδοκίες και τις επιθυμίες του κοινού, οι απεικονίσεις μπορούν να έλκουν τους 
καταναλωτές αλλά ταυτόχρονα μπορούν να προωθούν, να αναπαράγουν και να 
διαιωνίζουν στερεότυπα (Reichert, 2005). Τα στερεότυπα αναπαράγουν κοινωνικές 
προσδοκίες για την αρρενωπότητα και τη θηλυκότητα των αθλητών που συμμετέχουν 
σε αθλήματα και επηρεάζουν τη στάση και τον τρόπο με τον οποίο αντιμετωπίζουν οι 
άνθρωποι τα δύο φύλα.  
Από τη φύση τους ο γυναίκες αθλήτριες που παρουσιάζουν δύναμη, ισχύ και ανώτερη 
αθλητική ικανότητα απειλούν την αντρική ηγεμονία (Fink et al., 2012). Οι γυναίκες 
στερεοτυπικά δεν θεωρούνται από τη φύση τους δυνατές, προικισμένες αθλητικά ή 
ισχυρές όσο οι άντρες. Αντιθέτως, θεωρείται ότι είναι χαριτωμένες, φυσικά θηλυκές 
αλλά και πιο αδύναμες και λιγότερο αθλητικές (Cunningham, 2012). Ως εκ τούτου, η 
επίδειξη των ικανοτήτων των αθλητριών διαστρεβλώνουν την «κοινή αντίληψη» για 
τους ρόλους των φύλων, την πατριαρχία και την αντρική ηγεμονία (Fink et al., 2012).  
Παρά το γεγονός ότι η συμμετοχή των γυναικών σε αθλήματα έχει αυξηθεί στις 
δυτικές κοινωνίες υπάρχουν συγκεκριμένες αθλητικές δραστηριότητες οι οποίες 
ακόμη θεωρούνται περισσότερο ή λιγότερο κατάλληλες για κορίτσια. Αυτό εξαρτάται 
από το σωματότυπό τους και συγκεκριμένα τη βιολογική τους δομή ή τα κοινωνικά 
δομημένα χαρακτηριστικά των γυναικών (Ross & Shinew, 2008). Συνήθως τα 
αθλήματα θεωρούνται πιο κατάλληλα για τους άντρες όταν εμπεριέχουν σωματική 
επαφή και την χρήση μεγάλης ισχύος ή άσκησης μεγάλης σωματικής δύναμης όπως 
για παράδειγμα συμβαίνει στο ράγκμπι. Από την άλλη, πιο κατάλληλα για γυναίκες 
θεωρούνται αθλήματα τα οποία χαρακτηρίζονται από χάρη και εκφραστικότητα όπως 
είναι το πατινάζ, η ρυθμική γυμναστική ή το τένις (Plaza et al., 2016).  
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Η κατηγοριοποίηση του αθλητισμού όσον αφορά την αρρενωπότητα ή αντίστοιχα τη 
θηλυκότητα και το φύλο του αθλητή είναι γνωστή ως κατηγοριοποίηση φύλου 
(Hardin & Greer,2009). Τα αθλήματα χαρακτηρίζονται είτε ως κατάλληλα για το 
φύλο είτε ως ανάρμοστα για αυτό με βάση την αντιλαμβανόμενη αρρενωπότητα ή τη 
θηλυκότητα του εκάστοτε αθλήματος και το φύλο του αθλητή. Η κοινωνία φαίνεται 
να προτιμά να αγωνίζονται οι άντρες σε θεωρούμενα ως αντρικά αθλήματα και οι 
γυναίκες να συμμετέχουν σε αθλήματα που χαρακτηρίζονται από θηλυκότητα 
(Harrison & Lynch, 2005). Αυτά τα στερεότυπα όχι μόνο υπαγορεύουν στους 
αθλητές τα αθλήματα στα οποία θέλουν να αγωνίζονται, αλλά και την κάλυψη των 
αθλητικών γεγονότων και των κοινωνικών στάσεων απέναντι στους αθλητές και τις 
αθλήτριες.  
Στον αθλητισμό η αρρενωπότητα ορίζεται από τη μυϊκή δύναμη, την ταχύτητα και 
την αθλητική φιγούρα. Για αυτό τα ομαδικά αθλήματα που απαιτούν σωματική 
επαφή θεωρούνται πιο αρρενωπά. Από την άλλη, η θηλυκότητα ορίζεται από την 
προτίμηση της κοινωνίας για θηλυκούς τύπους σωμάτων και κοινωνικούς ρόλους. 
Συνήθως οι γυναίκες αθλήτριες φοράνε γνωστές μάρκες και επιδεικνύουν 
συναισθήματα και χάρη. Για αυτό ατομικά αθλήματα ή αθλήματα που προβάλλουν 
την χάρη θεωρούνται παραδοσιακά θηλυκά (Hardin & Greer, 2009).  
Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία οι γυναίκες αθλήτριες και τα γυναικεία αθλήματα δεν 
παρουσιάζονται τόσο πολύ στα μέσα ενημέρωσης που ασχολούνται με τον αθλητισμό 
(Vincent, 2004). Οι αθλήτριες λαμβάνουν πολύ μικρότερη κάλυψη από τους άντρες 
σε όλα τα επίπεδα αθλημάτων (από το λύκειο, στο κολλέγιο, σε τοπικό και εθνικό 
επίπεδο) (Kian, 2008). Οι αθλητές που συμμετέχουν σε γυναικεία ή ουδέτερα 
σεξουαλικά αθλήματα αντιμετωπίζουν τη στερεοτυπική κάλυψη των αθλητικών 
μέσων ενημέρωσης (Kian, 2008). Οι άντρες λαμβάνουν συνήθως κάλυψη από τα 
μέσα ενημέρωσης σε αρσενικά αθλήματα όπως το ποδόσφαιρο και το μπάσκετ και 
σπάνια εμφανίζονται σε αθλήματα με θηλυκό ή ουδέτερο χαρακτήρα.  
Παρόλο που οι αθλήτριες επιτρέπεται να είναι μυώδεις, τα σώματά τους συνεχώς 
εμπορευματοποιούνται, θεωρούνται αντικείμενα – πράγματα ή και σεξουαλικά 
αντικείμενα για τους ετερόφυλους (Brace – Govan, 2002). Παρατηρείται ότι οι 
αθλήτριες λαμβάνουν λιγότερη κάλυψη από τα ΜΜΕ σε σχέση με τους αθλητές όχι 
μόνο όσον αφορά την τηλεοπτική κάλυψη αλλά και στα περιοδικά, στο διαδίκτυο και 
αλλού (Billings & Angelini, 2007; Vincent, 2009). Σύμφωνα με τους Billings et al. 
20 
 
(2002) η κάλυψη διαφέρει σε όλα τα επίπεδα των μέσων ενημέρωσης 
συμπεριλαμβανομένων των τοπικών, εθνικών και διεθνούς εμβέλειας.  
Σύμφωνα με έρευνες η απεικόνιση αντρών και γυναικών στα μέσα ενημέρωσης δεν 
είναι ισότιμη (Greer et al., 2009). Στο μυαλό πολλών δημοσιογράφων, αθλητών αλλά 
και της ίδιας της κοινωνίας, ο αθλητισμός εξακολουθεί να αφορά κυρίως τους άντρες. 
Πρόσθετες έρευνες δείχνουν ότι αυτή η στάση έχει ως αποτέλεσμα τη συνεχή 
στερεοτυπική απεικόνιση των αθλητών και του αθλητισμού γενικότερα (Harrison & 
Lynch, 2005). Από την άλλη, οι Hatzithomas et al. (2016) σε έρευνά τους για την 
απεικόνιση των έμφυλων στερεότυπων στις διαφημίσεις του Super Bowl στις Η.Π.Α. 
βρήκαν ότι τα στερεότυπα που αφορούν τους άντρες χρησιμοποιούνται πιο συχνά από 
αυτά που αφορούν τις γυναίκες σε όλες τις χρονικές περιόδους που εξέτασαν (1990-
1999 & 2000-2009) για το δείγμα τους. Επιβεβαίωσαν ότι το Super Bowl είναι 
αντρική υπόθεση παρά το γεγονός ότι οι γυναίκες άρχισαν να συμμετέχουν πιο 
ενεργά στην παρακολούθηση του Super Bowl την προηγούμενη δεκαετία.  
Οι Berdahl et al. (2015) βρήκαν στην έρευνά τους ότι όταν είναι αυξημένη η ισότητα 
των δύο φύλων ενισχύονται οι δυνατότητες και για τους δύο. Εξέτασαν την 
περίπτωση των Ολυμπιακών Αγώνων στους οποίους οι επιδόσεις αντρών και 
γυναικών διακρίνονται με βάση το φύλο και μετρούνται αντικειμενικά στο μέγιστο 
βαθμό. Βρίσκουν ότι όσο μεγαλύτερη είναι η ανισότητα σε όρους εισοδήματος 
μεταξύ των δύο φύλων τόσο λιγότερα μετάλλια κερδίζονται σε Ολυμπιακούς Αγώνες.  
Σε μια γενική θεώρηση του ζητήματος μπορεί κανείς να ισχυριστεί ότι τα αθλήματα 
αποτελούν συνήθως επιλογή και προτίμηση των αντρών για ενασχόληση είτε των 
ίδιων είτε της παρακολούθησής τους και όχι των γυναικών (Messner, 2011). Τα 
στερεότυπα μπορούν ασυνείδητα τις περισσότερες φορές να επηρεάσουν την άποψη 
και τη στάση που τηρούν οι καταναλωτές (Devine, 1989). Οι πεποιθήσεις που 
δημιουργούνται από αυτή τη διαδικασία δεν σχετίζονται απαραίτητα με την 
επικρότηση αυτών των στερεότυπων αλλά με το γεγονός ότι οι καταναλωτές 
σχηματίζουν απόψεις και συμπεριφορές με τρόπο που οι ίδιοι δεν το 
αντιλαμβάνονται, δηλαδή υποσυνείδητα (Nosek et al., 2002).  
Σύμφωνα με τους Curry et al. (2000) οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ χρησιμοποιούν 
πολλές φορές διαφορετικές προσεγγίσεις στην αθλητική διαφήμιση με βάση το φύλο 
των υποψήφιων καταναλωτών. Για την ακρίβεια όταν θέλουν να απευθυνθούν σε 
άντρες χρησιμοποιούν άντρες ηθοποιούς στις διαφημίσεις, ενώ όταν θέλουν να 
απευθυνθούν σε γυναίκες χρησιμοποιούν οπτικά ερεθίσματα ευχαρίστησης. Σύμφωνα 
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με τη θεωρία των φύλων (Smith & Granados, 2009) οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ 
που χρησιμοποιούν αυτή τη διάκριση στις διαφημίσεις ενισχύουν την ύπαρξη 
στερεοτύπων. Αυτή η στάση μπορεί να χαρακτηριστεί ως προβληματική αφενός από 
άποψη ηθικής  και αφετέρου από άποψη κόστους γιατί αυτή η προσέγγιση σχετίζεται 
με την τηματοποίηση της αγοράς η οποία αναφέρθηκε ότι είναι πολύ ακριβή για την 
πλειοψηφία των επιχειρήσεων ώστε να είναι και αποδοτική.  
Τα αθλήματα αντικατοπτρίζουν τους έμφυλους ρόλους στην κοινωνία (Adams et al., 
2005). Τα κοινωνικά ζητήματα συμπεριλαμβανομένων οικονομικών θεμάτων, 
ζητημάτων ισότητας και ομαδικής συνοχής, λαμβάνουν χώρα και στον χώρο του 
αθλητισμού όπως το ίδιο συμβαίνει και με τα έμφυλα στερεότυπα ή τα στερεότυπα 
που αφορούν την ηλικία και τη φυλή. Επειδή οι γυναίκες που αθλούνται συχνά 
ιδρώνουν ή παίζουν επιθετικά, φοράνε αθλητικές φόρμες, αναπτύσσουν μύες και 
έχουν μια πιο αθλητική κατασκευή στο σώμα τους, τείνουν να μην ταιριάζουν με τις 
προσδοκίες ή αλλιώς τα σχήματα της κοινωνίας (Krane et al. 2004). Τα στερεότυπα 
που δημιουργούνται στον χώρο του αθλητισμού βασίζονται σε σχηματικές παραδοχές 
για τα δύο φύλα και έχουν άμεση σχέση με την εμφάνιση του αθλητή.  
Με την έννοια σχηματικές παραδοχές νοείται ότι ακολουθούν τη θεωρία των 
σχημάτων. Η θεωρία των σχημάτων (schema theory) εξηγεί τον τρόπο με τον οποίο οι 
διεργασίες της σκέψης σχετίζονται με τη ζωή στην κοινωνία (McVee et al., 2005). Τα 
άτομα προσπαθούν τόσο εσωτερικά όσο και εξωτερικά να ενταχθούν στους 
κοινωνικούς κανόνες και βασίζουν τα στερεότυπα σε τέτοιου είδους σχήματα 
(Campbell et al., 2004). Με βάση αυτή τη λογική δημιουργήθηκε η θεωρία των 
σχημάτων του φύλου. Σύμφωνα με τον Bem (1981) τα άτομα έχουν μια προδιάθεση 
να συσχετίζουν γνωρίσματα, χαρακτηριστικά, συμπεριφορές και στάσεις με βάση τα 
σχήματα των φύλων.   
Οι διαφημίσεις ακολουθούν αυτά τα σχήματα τα οποία ισχύουν στην κοινωνία και 
ενισχύουν περαιτέρω τα έμφυλα στερεότυπα. Ο χαρακτηρισμός των αθλημάτων ως 
κατάλληλων ή ακατάλληλων για ένα από τα δύο φύλα (συνήθως τις γυναίκες) 
επηρεάζει τον τρόπο με τον οποίο οι διαφημίσεις αφηγούνται αυτό που θέλουν ή 
παρουσιάζουν τους πρωταγωνιστές. Επιπλέον, τα ίδια τα αθλήματα χαρακτηρίζονται 
ως περισσότερο γυναικεία ή περισσότερο αντρικά. 
Στη βιβλιογραφία το θέμα έχει προσελκύσει το ενδιαφέρον διάφορων ερευνητών. Οι 
Jones & Greer (2015) μελέτησαν τα έμφυλα στερεότυπα ιδιαίτερα για τις γυναίκες 
μέσω μιας πειραματικής διαδικασίας με τη χρήση ενός ειδησεογραφικού άρθρου που 
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περιλάμβανε μια φωτογραφία στην οποία εμφανιζόταν μια αθλήτρια και ο τύπος του 
αθλήματος. Από το πείραμα προέκυψε ότι οι άντρες ανέφεραν μικρότερο ενδιαφέρον 
για το άρθρο και το άθλημα που απεικόνιζε η φωτογραφία, όταν η εμφάνιση των 
αθλητριών στη φωτογραφία ήταν ασυμβίβαστη με τη στερεότυπη εμφάνιση που 
συνοδεύει το εικονιζόμενο άθλημα. Ακόμη, οι άντρες φάνηκε να εκδηλώνουν 
μεγαλύτερο ενδιαφέρον για ένα άρθρο που αφορούσε το βόλεϊ (παραδοσιακά ή 
αλλιώς στερεοτυπικά γυναικείο άθλημα), όταν στη φωτογραφία η αθλήτρια 
εμφανιζόταν πιο θηλυκή και όχι αρρενωπή.  
Από την άλλη, οι γυναίκες εκδήλωσαν μεγαλύτερο ενδιαφέρον για το άρθρο και το 
εικονιζόμενο άθλημα όταν η αθλήτρια που εμφανιζόταν στην φωτογραφία είχε μια 
πιο αρρενωπή απεικόνιση. Οι ερευνητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι άντρες 
ανταποκρίνονται πιο ευνοϊκά σε αθλήτριες που συμμορφώνονται με τα έμφυλα 
στερεότυπα, ενώ οι γυναίκες προτιμούν να απεικονίζονται οι γυναίκες πιο δυναμικές.  
Σύμφωνα με τη θεωρία του αμφίπλευρου σεξισμού (Glick & Fiske, 1997) στις 
περισσότερες κοινωνίες είναι εμφανείς δύο διαφορετικές συνιστώσες του σεξισμού, η 
εχθρότητα και η καλοσύνη. Ο εχθρικός σεξισμός είναι κατάφωρα ανταγωνιστικός 
έναντι των γυναικών που θεωρείται ότι εξουσιάζουν τους άντρες και επιδιώκουν να 
τους ελέγχουν. Με τον τρόπο με τον οποίο προβάλλονται οι γυναίκες δημιουργείται 
μια αρνητικότητα και γίνεται μια αρνητική κριτική σε όσες γυναίκες δεν 
πραγματώνουν τους παραδοσιακούς τους ρόλους. Οι γυναίκες παρουσιάζονται ως 
ακατάλληλες στη λήψη σημαντικών αποφάσεων, απεικονίζονται ως χειραγωγημένες, 
ευάλωτες και αδύναμες. 
Από την άλλη, ο καλοπροαίρετος σεξισμός υποδηλώνει μια θετική στάση απέναντι σε 
γυναίκες που θεωρούνται πιο θερμές αλλά λιγότερο ικανές από τους άντρες. Αυτή η 
μορφή σεξισμού προκαλεί αισθήματα προστατευτικότητας και συμπάθειας προς τις 
γυναίκες λόγω της κατωτερότητάς τους. Αυτού του είδους ο σεξισμός προάγει τους 
παραδοσιακούς υποσυνείδητα ρόλους των γυναικών σε διακοσμητικούς ρόλους στη 
διαφήμιση (Glick & Fiske, 1997 & Plakoyiannaki et al., 2008).  
Μια ακόμη μορφή σεξισμού που αναφέρεται στη βιβλιογραφία είναι ο ρετρο -
σεξισμός ο οποίος ορίζεται ως ένα κοινωνικό και στυλιστικό φαινόμενο που 
βασίζεται στην επικοινωνία πολιτιστικά επικυρωμένων πτυχών της θηλυκότητας που 
σχετίζεται με τις έννοιες της εξάρτησης, της ελκυστικότητας και της συμμόρφωσης 
με τα οικιακά καθήκοντα (Whelehan, 2000; Williamson, 2003). Παρά το γεγονός ότι 
ορισμένοι ερευνητές υποστηρίζουν ότι αυτή η μορφή σεξισμού ενισχύει τις γυναίκες, 
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κάποιοι άλλοι πιστεύουν ότι το φαινόμενο αυτό μπορεί να θεωρηθεί ως αντίδραση 
κατά του φεμινισμού (Gill & Herdieckerhoff, 2006). Η διαφορά μεταξύ αυτής της 
μορφής σεξισμού και των προηγούμενων έγκειται στην αφομοίωση της φεμινιστικής 
κριτικής κατά της σεξιστικής διαφήμισης, ώστε να παράγει «εμπορική θηλυκότητα» 
στην υπηρεσία της κατανάλωσης προϊόντων (Lazar, 2006, p. 505). 
Ο σεξισμός έχει χρησιμοποιηθεί και στην αθλητική διαφήμιση προκειμένου να πείσει 
τους καταναλωτές να προχωρήσουν στην αγορά προϊόντων. Επειδή υπάρχουν 
διαφορετικοί λόγοι για τους οποίους παρακινείται κανείς να αγοράσει αθλητικά 
προϊόντα κατ’ επέκταση, οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ εστιάζουν στους 
διάφορους τύπους ερεθισμάτων που απευθύνονται σε διαφορετικούς τύπους πελατών 
(Coakley, 2001). Τα κίνητρα που σχετίζονται με την άθληση μπορεί να προκαλέσουν 
αισθήματα και ενέργειες που σχετίζονται με τον αθλητισμό όπως η συνδρομή σε 
κάποιο γυμναστήριο. Το συναίσθημα συνήθως μεγεθύνει τα κίνητρα (Oatley, 1992) 
και μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να γνωστοποιήσει τα οφέλη του προϊόντος μέσω 
εικόνων που προκαλούν την επιθυμητή απόκριση. Σε αυτή την περίπτωση η 
απόκριση των πελατών μπορεί να είναι είτε η προσέγγιση είτε η αποφυγή (Oatley, 
1992). Η κατάληξη εξαρτάται από τους προσωπικούς στόχους του κάθε ατόμου και τι 
θέλει να επιτύχει (Little et al., 2007).  
Ο Liang (2014) μελέτησε τις διαφορές των φύλων σε 20 αθλητικές διαδικτυακές 
διαφημίσεις και εξέτασε σε αυτές τη διαπροσωπική έννοια των επιλεγμένων 
αθλητικών διαφημίσεων. Από τα αποτελέσματα της έρευνάς του προκύπτει ότι οι 
διαφημίσεις των αντρών και των γυναικών είναι διαφορετικές ορισμένες φορές όπως 
όταν οι άντρες προβάλλονται ηρωικοί, δραστήριοι, δυναμικοί ή ακόμη και ως 
θρησκευτικές φιγούρες, ενώ οι γυναίκες προβάλλονται ως μοδάτες, επιθυμητές 
σεξουαλικά, γοητευτικές και με στυλ.  
Η διαφορά φύλου αντικατοπτρίζεται επίσης στο χρώμα, την απόσταση, το βλέμμα, 
την γωνία, το μέγεθος του πλαισίου (Liang, 2014). Στις αθλητικές διαφημίσεις οι 
εικόνες αποτελούν τη συνηθέστερη πηγή του νοήματος. Εκτός από τις εικόνες, το 
χρώμα είναι ακόμη ένα κρίσιμος παράγοντας που αξίζει να προσέξουμε καθώς είναι 
μια συνηθισμένη τεχνική στις αθλητικές διαφημίσεις. Ακόμη αποτελεί σημειολογικό 
χαρακτηριστικό μαζί με τη γλώσσα και τις εικόνες (Liang, 2014). Οι αρσενικές και 
θηλυκές εικόνες αλληλεπιδρούν διαφορετικά με βάση τους διαλόγους που 
εκτυλίσσονται στις διαφημίσεις όπως για παράδειγμα με τη μεταφορική έννοια που 
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δημιουργείται από την αλληλεπίδραση των κειμένων και της εικόνας που 
προβάλλεται.  
Οι Fink et al. (2004) χρησιμοποίησαν τη θεωρία της συσσωρευτικής μάθησης 
(associative learning theory) και την υπόθεση της αντιστοιχίας (match – up 
hypothesis) για να εξετάσουν την αποτελεσματικότητα δύο διαφορετικών 
στρατηγικών, την εστίαση στην εμφάνιση και την εστίαση στην αθλητική αριστεία 
για την προώθηση ενός αθλητικού γεγονότος. Σύμφωνα με την υπόθεση της 
αντιστοιχίας ένας αθλητής που διαφημίζει κάτι επί πληρωμή θα είναι πιο 
αποτελεσματικός όταν το προϊόν που διαφημίζει ταιριάζει στην εικόνα που έχει ο 
ίδιος με βάση τα όσα θεωρεί για αυτόν το καταναλωτικό κοινό.  
Κατ’ αντιστοιχία οι Fink et al. (2004) υπέθεσαν ότι κατά τη διαφήμιση μιας 
γυναικείας αθλητικής εκδήλωσης, η εξειδίκευση του αθλητή είναι πιο σημαντική από 
την ομορφιά και την ελκυστικότητά του προκειμένου να πείσει τον κόσμο να 
παρευρεθεί στην αθλητική εκδήλωση. Τα αποτελέσματα του πειράματός τους 
δείχνουν ότι η εμπειρία και η επαγγελματική καταξίωση της γυναίκας αθλήτριας ήταν 
ο πιο σημαντικός και πειστικός παράγοντας για την παρουσία στην εκδήλωση και όχι 
η ελκυστικότητά της και δευτερευόντως οι προθέσεις των συμμετεχόντων να 
παραστούν στην εκδήλωση. 
Μια πρόσφατη μελέτη από τους Kane & Maxwell (2011) παρέχει περαιτέρω ενδείξεις 
ότι τα έμφυλα στερεότυπα δεν έχουν αποτέλεσμα στις πωλήσεις στις αθλητικές 
διαφημίσεις. Διεξήγαγαν ένα πείραμα σε διαφορετικές ηλικιακές ομάδες στις οποίες 
παρουσίασαν διάφορες απεικονίσεις αθλητριών με αθλητική έως και πολύ 
σεξουαλική απεικόνιση. Η διαφήμιση που παρουσίαζε τον αθλητικό σωματότυπο της 
κοπέλας έλαβε την υψηλότερη βαθμολογία από όλες τις ομάδες. Αντίθετα, όσο πιο 
ερωτική γινόταν η διαφήμιση τόσο πιο πολύ αποξενώνονταν οι γυναίκες και οι 
μεγαλύτερης ηλικίας άντρες. Μάλιστα, ενώ οι άντρες βρήκαν τη διαφήμιση με τα 
σεξουαλικά υπονοούμενα πιο ενδιαφέρουσα ωστόσο δεν προτίθεντο να προβούν στο 
μήνυμα της διαφήμισης στην περίπτωση επιλογής αυτής της εικόνας.  
Η εστίαση στην ελκυστικότητα του αθλητή ή στη σεξουαλικότητά του μπορεί να 
είναι επιζήμια στα μάτια του καταναλωτή για τους ίδιους τους αθλητές που 
απεικονίζονται. Οι Knight & Guiliano (2002) διεξήγαγαν πειραματική μελέτη στην 
οποία ανέπτυξαν πλασματικά άρθρα εφημερίδων που προβάλαν είτε την 
αθλητικότητα του παρουσιαζόμενου είτε την ελκυστικότητά του. Τα αποτελέσματά 
τους υποδεικνύουν ότι οι συμμετέχοντες προσφέρουν σημαντικά χαμηλότερες 
25 
 
βαθμολογίες τόσο της αθλήτριας όσο και του αθλητή όταν η ιστορία της διαφήμισης 
εστιάζει στην ελκυστικότητα. 
 
2.4. Ερευνητικές υποθέσεις 
 
Από τα ερευνητικά ερωτήματα τα οποία τέθηκαν εξαρχής προέκυψαν ορισμένες 
υποθέσεις οι οποίες θα εξεταστούν μέσω της περιγραφικής και της επαγωγικής 
στατιστικής ανάλυσης των συγκεντρωθέντων στοιχείων της έρευνας μέσω 
ερωτηματολογίου. 
 
Από την έρευνα των Hurtz & Durkin (2004) που αναλύθηκε παραπάνω προκύπτει ότι 
οι γυναίκες παρουσιάζονται στις διαφημίσεις πιο ευαίσθητες και ματαιόδοξες ενώ οι 
άντρες πιο εγωιστές και επιθετικοί. Με βάση αυτό το εύρημα στην παρούσα εργασία 
εξετάζεται η εξής ερευνητική υπόθεση: 
 
Η1: Τα προϊόντα που διαφημίζονται από γυναίκες  θεωρούνται  πιο «ευάλωτα» από ό,τι 
τα προϊόντα που διαφημίζονται από άντρες στις αθλητικές διαφημίσεις.  
 
Τα αθλήματα σε πολλές έρευνες χαρακτηρίζονται ως πιο κατάλληλα για το ένα από 
τα δύο φύλα (Hardin & Greer, 2009 ; Harisson & Lynch, 2005). Σύμφωνα με αυτά 
αθλήματα χαρακτηρίζονται από θηλυκότητα όπως το τένις θεωρείται πιο κατάλληλο 
να διαφημίζονται από γυναίκες. Με βάση αυτά τα ευρήματα προκύπτει η εξής 
ερευνητική υπόθεση: 
 
Η2: Η διαφήμιση του τένις από μια γυναίκα θεωρείται πιο πειστική από τη διαφήμιση 
του τένις από έναν άντρα. 
 
Σύμφωνα με την έρευνα των Ham & De Gregorio (2006) παρατηρείται η ύπαρξη 
έμφυλων στερεότυπων και ως προς το αποτέλεσμα της ελκυστικότητας της 
διαφήμισης αναλόγως του φύλου του χαρακτήρα που χρησιμοποιείται σε αυτήν. 
Συγκεκριμένα, από τα αποτελέσματα της έρευνάς τους προκύπτει ότι τα όμορφα 
κορίτσια λαμβάνουν πιο θετικές αντιδράσεις από το κοινό (αντρικό και γυναικείο). 
Κάτι τέτοιο μπορεί να ισχύει και μεταξκύ των δύο φύλων καθώς οι γυναίκες 
θεωρούνται πιο τρυφερές και ευαίσθητες και συνήθως προσελκύουν περισσότερο τα 
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βλέμματα αντρών και γυναικών εξαιτίας της ομορφιάς τους σε σχέση με το άλλο 
φύλο. Με βάση την έρευνα αυτή προκύπτει η εξής ερευνητική υπόθεση: 
 
Η3: Οι γυναικείοι χαρακτήρες στις αθλητικές διαφημίσεις λαμβάνουν πιο θετικές 
αντιδράσεις από το κοινό.  
 
Σύμφωνα με τους Jones & Greer (2015) οι άντρες  εκδηλώνουν μικρότερο 
ενδιαφέρον όταν η εμφάνιση των εικονιζόμενων χαρακτήρων είναι ασυμβίβαστη με 
τη στερεότυπη εμφάνιση που συνοδεύει το εικονιζόμενο άθλημα. Για παράδειγμα, σε 
μια διαφήμιση του τένις στερεοτυπικά αναμένει κανείς αφενός έναν γυναικείο 
χαρακτήρα και αφετέρου έναν χαρακτήρα με χάρη, ομορφιά και θηλυκότητα. Με 
βάση τα παραπάνω προκύπτει η εξής ερευνητική υπόθεση: 
 
Η4: Οι άντρες ωθούνται σε αγορά σε μεγαλύτερο βαθμό από ό,τι οι γυναίκες όταν το 
επώνυμο προϊόν διαφημίζεται από το φύλο που στερεοτυπικά θεωρείται καταλληλότερο 
για το εκάστοτε άθλημα.  
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Κεφάλαιο 3 Μεθοδολογία 
3.1. Ερωτηματολόγιο έρευνας  
 
Η έρευνα είναι η συστηματική αναζήτηση πληροφοριών, η οποία έχει ως στόχο να 
αξιοποιήσει τις απαντήσεις που λαμβάνει σε σημαντικά για αυτήν ερωτήματα με την 
επιλογή των κατάλληλων μεθόδων και τεχνικών. Η διαδικασία συλλογής των 
δεδομένων και η ανάλυσή τους συνιστά μέρος της διαδικασίας που ακολουθεί ο 
ερευνητής. Τα δεδομένα που λαμβάνονται χρησιμοποιούνται προκειμένου να 
ερμηνευτούν και να προκύψουν αξιόπιστα συμπεράσματα για το εξεταζόμενο θέμα.  
Για τους σκοπούς της παρούσας μελέτης κρίθηκε καταλληλότερη η χρήση της 
ποσοτικής μεθόδου καθώς αυτή αναζητά τις σχέσεις μεταξύ μεταβλητών ή θέτει εκ 
προοιμίου τις ερευνητικές υποθέσεις και έπειτα εξετάζει την ορθότητά τους μέσα από 
τα ερευνητικά ερωτήματα που προκύπτουν από τη μελέτη της βιβλιογραφίας. Ακόμη, 
επιλέχτηκε τα δεδομένα να συγκεντρωθούν πρωτογενώς μέσω ερωτηματολογίου και 
συγκεκριμένα μέσω της χρήσης τεσσάρων διαφορετικών εικόνων (δύο με άντρα 
χαρακτήρα και δύο με γυναίκα) πάνω στις οποίες οι συμμετέχοντες καλούνται να 
απαντήσουν ορισμένα ερωτήματα και να αξιολογήσουν ορισμένα χαρακτηριστικά. Η 
χρήση του ερωτηματολογίου είναι η κύρια μέθοδος συλλογής πρωτογενών στοιχείων 
και αυτή κυρίως χρησιμοποιείται στο πρακτικό μέρος της εργασίας.  
Το ερωτηματολόγιο αποτελεί θεμελιώδες στοιχεία σε κάθε δειγματοληπτική έρευνα, 
στην προκειμένη περίπτωση σε πείραμα με τη χρήση ερωτηματολογίου και κρίνεται 
απαραίτητη για τη συγκέντρωση πληροφοριών, στοιχείων και δεδομένων. Είναι μια 
τεχνική που αποσκοπεί στη διερεύνηση των συμπεριφορών και των γεγονότων που 
λαμβάνουν χώρα στο περιβάλλον των ατόμων που συμμετέχουν στην ερευνητική 
διαδικασία, των στάσεων και των απόψεων, των προσδοκιών και των γνώσεων πάνω 
σε ένα συγκεκριμένο θέμα. 
Έτσι, η κατασκευή του ερωτηματολογίου είναι πολύ σημαντική επειδή αυτό παρέχει 
ουσιαστικά τα δεδομένα της έρευνας, οπότε και θα πρέπει να τηρούνται ορισμένες 
βασικές αρχές ώστε οι πληροφορίες που αποκτώνται να είναι αξιοποιήσιμες. Ακόμη, 
ένα ερωτηματολόγιο πρέπει να είναι σύντομο, περιεκτικό, συνεκτικό και να περιέχει 
τις απαραίτητες και κατάλληλες οδηγίες συμπλήρωσής του.  
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Η κατασκευή του ερωτηματολογίου που χρησιμοποιήθηκε στην παρούσα εργασία 
βασίστηκε στη διεθνή βιβλιογραφία. Συγκεκριμένα, τα ερωτήματα τα οποία αφορούν 
τη στάση των συμμετεχόντων απέναντι στη διαφήμιση, αντλήθηκε από την έρευνα 
των Baker & Kennedy (1994), τα ερωτήματα τα οποία αφορούν τον εκνευρισμό 
αντλήθηκαν από την έρευνα των  Calvin & Nelson (1985), ενώ τα ερωτήματα που 
αφορούν τη στάση απέναντι στο προϊόν και την πρόθεση για αγορά αντλήθηκε από 
την έρευνα των Geuens & De Pelsmacker (1998). Οι ερωτήσεις του ερωτηματολογίου 
είναι κλειστού τύπου πολλαπλών επιλογών, ενώ ως τρόπος μέτρησης των 
απαντήσεων επιλέχθηκε η επταβάθμια κλίμακα Likert για να δηλώνεται ο βαθμός 
συμφωνίας ή διαφωνίας των συμμετεχόντων σε ερωτήσεις που αφορούν το 
αντικείμενο της έρευνας.  
Κατά την έναρξη συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου το οποίο διανεμήθηκε 
ηλεκτρονικά στους συμμετέχοντες, παρουσιαζόταν η καθεμία από τις τέσσερις 
διαφημίσεις που δημιουργήθηκαν για τους σκοπούς της έρευνας και στη συνέχεια 
ακολουθούσαν ερωτήματα αρχικά για να εκφραστούν οι απόψεις των συμμετεχόντων 
για τη διαφήμιση στη συνέχεια τα συναισθήματα τα οποία τους δημιουργούσαν 
αυτές, έπειτα οι απόψεις τους σχετικά με το διαφημιζόμενο προϊόν και τέλος οι 
απόψεις τους σχετικά με την προσωπικότητα ή διαφορετικά τον χαρακτήρα που 
διαφήμιζε το προϊόν. Στο τέλος υπήρχαν και τρεις δημογραφικές ερωτήσεις από τις 
οποίες το φύλο ήταν και η μεταβλητή κλειδί για το επιλεγμένο θέμα καθώς πάνω σε 
αυτή βασίστηκε η στατιστική μελέτη.  
Πιο συγκεκριμένα, η πρώτη ερώτηση εξέταζε την άποψη των συμμετεχόντων για την 
διαφήμιση που μόλις είχαν δει ενώ οι επόμενες οκτώ ερωτήσεις εξέταζαν τις απόψεις 
των συμμετεχόντων για τα χαρακτηριστικά αυτής της διαφήμισης. Στη συνέχεια, 
εξετάζονταν 12 διαφορετικά συναισθήματα που χαρακτήριζαν το άτομο που 
διαφήμιζε το προϊόν ενώ οι επόμενες ερωτήσεις εστίαζαν στο ίδιο το προϊόν. Αρχικά, 
εξεταζόταν η άποψη των συμμετεχόντων στην έρευνα για το διαφημιζόμενο προϊόν 
και οι επόμενες οκτώ ερωτήσεις αφορούσαν τις απόψεις τους για αυτό. Στη συνέχεια, 
εξετάζονταν 12 διαφορετικά χαρακτηριστικά που αφορούσαν και πάλι το άτομο που 
διαφήμιζε το προϊόν. Στο τέλος του ερωτηματολογίου οι συμμετέχοντες δήλωναν το 
φύλο, την ηλικία και το μορφωτικό τους επίπεδο.  
 
3.2. Δείγμα  
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Ο πληθυσμός στόχος στον οποίο απευθύνθηκε η παρούσα πρόταση είναι άνθρωποι οι 
οποίοι χρησιμοποιούν αρχικά το διαδίκτυο και ανήκουν στον ευρύτερο κύκλο του 
γράφοντα. Στην παρούσα έρευνα συμμετείχαν 100 άτομα. Η έρευνα έλαβε χώρα από 
1/6/2019 έως 14/6/2019 και η συμμετοχή του δείγματος σε αυτήν ήταν εθελοντική. 
Επισημάνθηκε στους συμμετέχοντες ότι η συμμετοχή τους στην έρευνα ήταν 
ανώνυμη και το γεγονός ότι τα στοιχεία που έδωσαν θα χρησιμοποιηθούν για 
ερευνητικούς σκοπούς στο πλαίσιο της διπλωματικής εργασίας.  
Στον Πίνακα και το αντίστοιχο Γράφημα 3.1. παρουσιάζεται η κατανομή των 
συμμετεχόντων στην έρευνα με βάση το φύλο. Παρατηρούμε ότι το δείγμα είναι 
σχεδόν μοιρασμένο μεταξύ αντρών και γυναικών καθώς το 51% είναι γυναίκες και το 
49% άντρες.  
 
Πίνακας 3 1 
Φύλο 
Άντρας 49 
Γυναίκα 51 
Σύνολο 100 
 
Γράφημα 3 1 
 
 
Ο Πίνακας και το Γράφημα 3.2. παρουσιάζουν την κατανομή του δείγματος 
αναφορικά με την ηλικία. Το 29% των συμμετεχόντων είναι ηλικίας 17 – 25 ετών, 
62% είναι ηλικίας 26 – 35 ετών, το 5% 36-45%, ένα άτομο ανήκει στην ηλικιακή 
ομάδα των 46 – 55 ενώ τρία άτομα άφησαν κενό το συγκεκριμένο ερώτημα.  
 
Πίνακας 3 2 
Ηλικία 
49, 49%51, 51%
Φύλο
Άντρας Γυναίκα
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17-25 29 
26-35 62 
36-45 5 
46-55 1 
55+ 0 
Χωρίς απάντηση 3 
Σύνολο 100 
 
Γράφημα 3 2 
 
 
Το επόμενο ερώτημα αφορά το μορφωτικό επίπεδο του δείγματος και παρουσιάζεται 
στον Πίνακα και το Γράφημα 3.3. Μόνο ένα άτομο έχει τελειώσει μόνο το δημοτικό, 
το 5% είναι απόφοιτοι λυκείου, το 5% απόφοιτοι ΙΕΚ, το 61% απόφοιτοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ, 
το 24% είναι κάτοχοι μεταπτυχιακού τίτλου σπουδών ενώ το 4% κάτοχοι 
διδακτορικού τίτλου σπουδών. 
 
Πίνακας 3 3 
Μορφωτικό επίπεδο 
Δημοτικό 1 
Λύκειο 5 
ΙΕΚ 5 
ΑΕΙ/ΤΕΙ 61 
Μεταπτυχιακό  24 
Διδακτορικό 4 
Σύνολο 100 
 
 
Γράφημα 3 3 
29, 29%
62, 62%
5, 5%
1, 1%
0, 0%
3, 3%
Ηλικία
17-25 26-35 36-45 46-55 55+ Χωρίς απάντηση
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3.3. Μεθοδολογία στατιστικής ανάλυσης 
 
Για την ανάλυση του ερωτηματολογίου επιλέχθηκε να χρησιμοποιηθεί η περιγραφική 
στατιστική και η στατιστική ανάλυση με ελέγχους t-test καθώς η μεταβλητή μέσω της 
οποίας πραγματοποιήθηκαν οι έλεγχοι είναι το φύλο το οποίο λαμβάνει δύο τιμές 
(άντρας, γυναίκα). Πιο συγκεκριμένα, όσον αφορά την περιγραφική στατιστική 
ανάλυση χρησιμοποιήθηκε η συχνότητα με τα αντίστοιχα ποσοστά της καθώς και ο 
μέσος όρος των απαντήσεων για τις ίδιες ερωτήσεις κάθε μέρους του 
ερωτηματολογίου που αφορούσε τις τέσσερις διαφορετικές διαφημίσεις. Τα στοιχεία 
της περιγραφικής στατιστικής ανάλυσης παρουσιάζονται συνολικά και για τα 
τέσσερα μέρη του ερωτηματολογίου που αφορούν τις τέσσερις διαφορετικές 
διαφημίσεις με τη μορφή πινάκων και γραφημάτων.  
Για την περιγραφική στατιστική ανάλυση χρησιμοποιήθηκε το εργαλείο Microsoft 
Excel το οποίο παρέχει πληθώρα απεικονίσεων των γραφημάτων και για αυτό 
επιλέχθηκε η παρουσίασή τους να γίνει με τη δική του συνδρομή. Η στατιστική 
ανάλυση των δεδομένων τα οποία προέκυψαν από την έρευνα πραγματοποιήθηκε με 
τη χρήση του στατιστικού πακέτου SPSS 20.0. Το πρόγραμμα SPSS λειτουργεί ως 
εργαλείο στατιστικής ανάλυσης με τη χρήση ελέγχων και τεστ για διαφορετικές 
μορφές μεταβλητών και θεωρείται από τα πιο κατάλληλα μέσα επεξεργασίας 
δεδομένων κοινωνικών ερευνών, ενώ είναι και ιδιαίτερα δημοφιλές εργαλείο στην 
εκπόνηση διπλωματικών εργασιών. Τα ευρήματα που προκύπτουν από τα τεστ του 
1, 1%5, 5%
5, 5%
61, 61%
24, 24%
4, 4%
Μορφωτικό επίπεδο
Δημοτικό Λύκειο ΙΕΚ ΑΕΙ/ΤΕΙ Μεταπτυχιακό Διδακτορικό
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οδηγούν στην εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων για τις ερευνητικές υποθέσεις της 
εργασίας.  
 
33 
 
Κεφάλαιο 4 Ανάλυση Αποτελεσμάτων Έρευνας 
4.1. Περιγραφική Στατιστική Ανάλυση 
 
Κρίθηκε σκόπιμο εξαιτίας του μεγάλου όγκου των συγκεντρωθέντων και 
αναλυθέντων δεδομένων να γίνει ένας σχολιασμός με βάση τους μέσους όρους που 
προκύπτουν από όλα τα ερωτήματα πριν γίνει η στατιστική ανάλυση με τη χρήση της 
ANOVA. Από τον Πίνακα 4.1 προκύπτει ότι δεν υπάρχουν διαφοροποιήσεις στην 
άποψη του δείγματος για τις τέσσερις διαφημίσεις ως συνολική εικόνα. 
 
Πίνακας 4 1 Μ.Ο. Η διαφήμιση σάς ήταν: 
Μέσος Όρος Η διαφήμιση σάς ήταν: 
Ποδόσφαιρο (Α) 1,68 
Ποδόσφαιρο (Γ) 1,76 
Τένις (Α) 1,83 
Τένις (Γ) 1,83 
 
Στον Πίνακα 4.2 παρουσιάζεται ο μέσος όρος των οκτώ ερωτημάτων που αφορούν 
τις απόψεις του δείγματος σχετικά με τη διαφήμιση. Παρατηρούμε ότι μεγαλύτερη 
ανταπόκριση είχε το δείγμα για τη διαφήμιση του τένις από γυναίκα (3,91) και έπειτα 
του ποδοσφαίρου και πάλι από γυναίκα (3,67), ενώ οι ίδιες διαφημίσεις και με την 
ίδια κατάταξη προκάλεσαν περισσότερο το ενδιαφέρον των συμμετεχόντων. Η πιο 
πειστική διαφήμιση με διαφορά από τις άλλες ήταν αυτή του τένις από γυναίκα 
εικονιζόμενη (3,6) χωρίς όμως η βαθμολογία να είναι αρκετά μεγάλη. Η πιο 
ευχάριστη διαφήμιση ήταν και πάλι αυτή του τένις με γυναικείο χαρακτήρα, ενώ η 
διαφήμιση την οποία οι συμμετέχοντες δήλωσαν ότι θα ξεχνούσαν πιο εύκολα ήταν 
αυτή του ποδοσφαίρου με άντρα εικονιζόμενο, ενώ η ίδια διαφήμιση κρίθηκε ως η 
πιο αναποτελεσματική. Καμία από τις διαφημίσεις δε θεωρείται ενοχλητική ή 
εκνευριστική. 
 
Πίνακας 4 2 Μ.Ο. Απόψεων δείγματος για τη διαφήμιση 
Μέσος 
Όρος 
Μου 
αρέσει 
πολύ 
αυτή η 
διαφή
μιση. 
Δε 
νομίζω 
πως 
αυτή η 
διαφήμισ
η είναι 
ενδιαφέρ
ουσα. 
Πιστε
ύω 
πως 
αυτή η 
διαφή
μιση 
είναι 
πολύ 
Αυτή η 
διαφή
μιση 
είναι 
πολύ 
ευχάρι
στη. 
Είναι 
εύκολο 
να 
ξεχάσε
ις αυτή 
τη 
διαφή
μιση. 
Αυτή η 
διαφήμιση 
δεν είναι 
αποτελεσ
ματική. 
Αυτή η 
διαφήμ
ιση 
είναι 
ενοχλη
τική. 
Αυτή η 
διαφήμι
ση είναι 
εκνευρι
στική. 
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πειστι
κή. 
Ποδόσφαι
ρο (Α) 2,77 4,54 2,87 3,07 5,01 4,67 2,92 2,41 
Ποδόσφαι
ρο (Γ) 3,67 3,25 3,24 3,84 3,76 3,65 2,19 1,95 
Τένις (Α) 2,74 4,28 2,99 3,05 4,69 4,34 2,67 2,06 
Τένις (Γ) 3,91 3,32 3,6 4,02 3,65 3,43 2,16 1,94 
 
Από τον Πίνακα 4.3 προκύπτει ότι δεν υπάρχουν πολύ μεγάλες διαφοροποιήσεις τόσο 
μεταξύ συγκεκριμένων θετικών συναισθημάτων (έκπληκτος – κατάπληκτος, 
ευτυχισμένος – χαρούμενος) όσο και μεταξύ των διαφημίσεων. Η μεγαλύτερη 
διακύμανση προκύπτει για το συναίσθημα «Χαρούμενος» (2,27 – 3,27).  
 
Πίνακας 4 3 Μ.Ο. Συναισθημάτων (Μέρος Α΄) 
Μέσος Όρος 
Έκπληκτ
ος 
Κατάπληκτ
ος 
Έκθαμβ
ος 
Ευτυχισμέν
ος 
Χαρούμεν
ος 
Πολύ 
ευχάριστα 
Ποδόσφαιρο 
(Α) 1,86 1,76 1,71 2,21 2,27 2,54 
Ποδόσφαιρο 
(Γ) 2,06 1,94 1,94 2,95 3,21 3,44 
Τένις (Α) 1,94 1,75 1,82 2,3 2,38 2,49 
Τένις (Γ) 1,94 1,83 1,86 3,08 3,27 3,45 
 
Και σε λιγότερο θετικά συναισθήματα όμως οι διαφοροποιήσεις είναι μικρές τόσο 
μεταξύ των συναισθημάτων όσο και μεταξύ των διαφημίσεων. Η μεγαλύτερη 
διακύμανση αφορά το συναίσθημα «Θυμωμένος» (1,34-1,49) ωστόσο επειδή οι 
βαθμολογίες στα αρνητικά συναισθήματα είναι όλες κάτω του 2 (στα 7) δε 
θεωρούνται σημαντικές και άξιες σχολιασμού. Το θετικό είναι ότι καμία διαφήμιση 
δεν προκάλεσε αρνητικά συναισθήματα σαν και αυτά που εμφανίζονται στον Πίνακα 
4.4. Ωστόσο, το αρνητικό είναι ότι καμία διαφήμιση δεν κατάφερε να προκαλέσει και 
υψηλές βαθμολογίες στα θετικά συναισθήματα.  
 
Πίνακας 4 4 Μ.Ο. Συναισθημάτων (Μέρος Β΄) 
Μέσος Όρος 
Τρομαγμέν
ος 
Φοβισμέν
ος 
Πανικοβλημέ
νος 
Θυμωμέν
ος 
Έξαλλ
ος 
Εξοργισμέν
ος 
Ποδόσφαιρο 
(Α) 1,5 1,3 1,24 1,49 1,35 1,4 
Ποδόσφαιρο 
(Γ) 1,43 1,36 1,27 1,35 1,34 1,3 
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Τένις (Α) 1,43 1,32 1,36 1,61 1,52 1,45 
Τένις (Γ) 1,38 1,35 1,36 1,34 1,41 1,32 
 
Στον Πίνακα 4.5 φαίνονται οι μέσοι όροι των απόψεων των συμμετεχόντων για το 
διαφημιζόμενο επώνυμο προϊόν. Παρατηρούμε ότι όσον αφορά τη διαφήμιση του 
ποδοσφαίρου από άντρα την υψηλότερη βαθμολογία συγκεντρώνει η επιλογή μιας 
άλλης μάρκας και η απουσία επιθυμίας ή σκέψης για αγορά της προτεινόμενης 
μάρκας και από άλλους. Η διαφήμιση του ποδοσφαίρου από γυναίκα έχει παρόμοιους 
μέσους όρους για όλες τις ερωτήσεις (3,42 – 3,88) όπως και η διαφήμιση του τένις 
από γυναίκα (3,69 – 3,92), ενώ η διαφήμιση του τένις από άντρα έχει μεγαλύτερο 
εύρος απαντήσεων (3,43 – 3,88). Όσον αφορά τις διαφημίσεις μεταξύ τους η 
διαφήμιση του τένις από άντρα παρουσιάζει τις χαμηλότερες τιμές σε σχέση με τις 
υπόλοιπες σε όλα τα ερωτήματα εκτός από το ερώτημα 5 που αφορά την πρόθεση 
αγοράς του διαφημιζόμενου προϊόντος.  
 
Πίνακας 4 5 Μ.Ο. Απόψεων για το προϊόν 
Μέσος 
Όρος 
1. Μου 
αρέσει το 
διαφημιζό
μενο 
επώνυμο 
προϊόν 
2. 
Πιστε
ύω 
πως 
αυτή 
είναι 
μία 
καλή 
μάρκ
α. 
3. 
Νοιώ
θω 
θετικά 
απέν
αντι 
στη 
μάρκ
α. 
4. Θα 
πρότεινα 
τη 
διαφημιζό
μενη 
μάρκα 
στους 
άλλους. 
5. Δε θα 
σκεφτό
μουν να 
αγοράσ
ω αυτή 
τη 
μάρκα. 
6. Εάν 
έβλεπα 
αυτή 
τη 
μάρκα 
σε ένα 
κατάστ
ημα θα 
την 
αγόραζ
α. 
7. 
Θα 
διάλε
γα 
μία 
άλλη 
μάρκ
α. 
8. Είναι 
πιθανόν 
να 
αγοράσω 
τη 
διαφημιζό
μενη 
μάρκα. 
Ποδόσφαι
ρο (Α) 3,24 3,29 3,34 2,86 4,58 2,92 4,74 2,99 
Ποδόσφαι
ρο (Γ) 3,62 3,65 3,65 3,47 3,6 3,43 3,88 3,64 
Τένις (Α) 2,99 3,25 3,25 2,83 4,34 2,92 3,75 3,02 
Τένις (Γ) 3,87 3,73 3,73 3,92 3,69 3,74 3,75 3,81 
 
Στον Πίνακα 4.6 παρουσιάζονται οι μέσοι όροι για τις βαθμολογίες σε 
χαρακτηριστικά της προσωπικότητας του εικονιζόμενου προσώπου (άντρα ή 
γυναίκας) στη διαφήμιση. Προκύπτει ότι ο χαρακτηρισμός με τη μεγαλύτερη 
βαθμολογία σε όλες τις διαφημίσεις ήταν αυτός της προσωπικότητας ως «αθλητική», 
ενώ με τη μικρότερη βαθμολογία ο χαρακτηρισμός ως «παράτολμη».  
 
Πίνακας 4 6 Μ.Ο. Προσωπικότητας (Μέρος Α΄) 
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Μέσος Όρος 
1. 
Αθλητική 
2. 
Επιθετική 
3. 
Γενναία 
4. 
Παράτολμη 
5. 
Κυρίαρχη 
6. 
Ισχυρή 
Ποδόσφαιρο 
(Α) 5,32 3,07 3,01 2,06 2,95 3,17 
Ποδόσφαιρο 
(Γ) 5,07 2,41 3,07 2,28 2,42 2,89 
Τένις (Α) 5,27 3,08 2,55 1,83 2,72 3,03 
Τένις (Γ) 5,3 2,32 2,74 1,85 2,23 2,57 
 
Στον Πίνακα 4.7 συνεχίζεται η παρουσίαση των μέσων όρων ορισμένων πιο ήπιων 
χαρακτηριστικών της προσωπικότητας του εικονιζόμενου προσώπου. Προκύπτει ότι 
τις χαμηλότερες βαθμολογίες συγκέντρωσε η διαφήμιση του τένις από άντρα ενώ τις 
υψηλότερες η διαφήμιση του τένις από γυναίκα.  
 
Πίνακας 4 7 Μ.Ο. Προσωπικότητας (Μέρος Β΄) 
Μέσος Όρος 
7. 
Τρυφερή 
8. 
Ευάλωτη 
9. 
Χαριτωμένη 
10. 
Ευαίσθητη 
11. 
Γλυκιά 
12. 
Τρυφερή 
Ποδόσφαιρο 
(Α) 2,01 1,79 2,69 2,01 2,01 1,97 
Ποδόσφαιρο 
(Γ) 3,5 2,8 3,96 3,53 3,98 3,59 
Τένις (Α) 1,7 1,68 2,04 1,75 1,75 1,63 
Τένις (Γ) 3,66 2,86 4,08 3,65 4 3,71 
 
 
4.2. Επαγωγική Στατιστική Ανάλυση 
 
Στη συνέχεια, πραγματοποιήθηκαν έλεγχοι ANOVA για το σύνολο των ερωτήσεων 
με κριτήριο το φύλο των συμμετεχόντων ώστε να αποδειχθεί αν υπάρχει 
διαφοροποίηση μεταξύ της στάσης και της άποψης αντρών και γυναικών για όλα τα 
εξεταζόμενα ζητήματα. Υποθέτουμε ότι τα δύο δείγματα είναι ανεξάρτητα μεταξύ 
τους και ότι η κατανομή είναι κανονική εφόσον το δείγμα μας θεωρείται επαρκές (Ν 
= 100).  
Προκειμένου να ελεχθεί η πρώτη ερευνητική υπόθεση (Η1) εφαρμόστηκε ANOVA 
για το ερώτημα που αφορά την προσωπικότητα του εικονιζόμενου προσώπου – 
χαρακτήρα στην εξεταζόμενη διαφήμιση και συγκεκριμένα τον χαρακτηρισμό της 
προσωπικότητας ως «Ευάλωτη» σε σχέση με το φύλο των συμμετεχόντων στην 
έρευνα. Στους Πίνακες 4.8 – 4.10 παρουσιάζονται τα περιγραφικά αποτελέσματα, το 
τεστ ομοιογένειας των διακυμάνσεων των δύο ομάδων (αντρών και γυναικών) και τα 
αποτελέσματα της ANOVA. Προκύπτει ότι και στις περιπτώσεις των διαφημίσεων 
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στις οποίες συμμετέχουν γυναικείοι χαρακτήρες,  βαθμολογούνται και υψηλότερα ως 
προς το χαρακτηριστικό «Ευάλωτη» σε σχέση με τη βαθμολογία που συγκεντρώνουν 
οι αντίστοιχοι αρσενικοί χαρακτήρες. Συγκεκριμένα, στην περίπτωση του 
ποδοσφαίρου όταν ο εικονιζόμενος χαρακτήρας της διαφήμισης είναι άντρας 
συγκεντρώνει βαθμολογίες 1,92 από τους άντρες και 1,67 από τις γυναίκες, ενώ όταν 
είναι γυναίκα συγκεντρώνει βαθμολογίες 2,6 και 2,75 αντίστοιχα. Αντίστοιχα, στην 
περίπτωση του τένις όταν ο εικονιζόμενος χαρακτήρας της διαφήμισης είναι άντρας 
συγκεντρώνει βαθμολογίες 1,63 και 1,73, ενώ όταν είναι γυναίκα συγκεντρώνει 
βαθμολογίες 3,04 και 2,69 αντίστοιχα.  
Παρά το γεγονός ότι  τα αποτελέσματα αυτά δεν αποδεικνύεται με βάση την ANOVA 
ότι είναι στατιστικά σημαντικά, εντούτοις, δίνουν μια εικόνα του δείγματος που 
επιβεβαιώνει την αρχική υπόθεση, ότι δηλαδή οι γυναίκες παρουσιάζονται ή 
εκλαμβάνονται από τους καταναλωτές ως πιο ευάλωτες σε σχέση με τους άντρες 
χαρακτήρες στις αθλητικές διαφημίσεις.  
 
Πίνακας 4 8 Περιγραφικά αποτελέσματα για το χαρακτηριστικό «Ευάλωτη» 
Descriptives 
 N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. 
Error 
95% Confidence 
Interval for Mean 
Minimum Maximum 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
8. Ευάλωτη 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 1,92 1,694 ,242 1,43 2,40 1 7 
Γυναίκα 51 1,67 1,052 ,147 1,37 1,96 1 6 
Total 100 1,79 1,402 ,140 1,51 2,07 1 7 
8. Ευάλωτη 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 2,86 1,514 ,216 2,42 3,29 1 6 
Γυναίκα 51 2,75 1,842 ,258 2,23 3,26 1 6 
Total 100 2,80 1,682 ,168 2,47 3,13 1 6 
8. Ευάλωτη 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 1,63 1,202 ,172 1,29 1,98 1 6 
Γυναίκα 51 1,73 1,168 ,163 1,40 2,05 1 5 
Total 100 1,68 1,180 ,118 1,45 1,91 1 6 
8. Ευάλωτη 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 3,04 1,767 ,252 2,53 3,55 1 7 
Γυναίκα 51 2,69 1,749 ,245 2,19 3,18 1 6 
Total 100 2,86 1,758 ,176 2,51 3,21 1 7 
 
Πίνακας 4 9 Τεστ ομοιογένειας των διακυμάνσεων για το χαρακτηριστικό «Ευάλωτη» 
Test of Homogeneity of Variances 
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Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 
8. Ευάλωτη (Ποδόσφαιρο 
Α) 
Based on Mean 4,165 1 98 ,044 
Based on Median ,804 1 98 ,372 
Based on Median and with adjusted 
df 
,804 1 81,672 ,373 
Based on trimmed mean 2,872 1 98 ,093 
8. Ευάλωτη (Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Based on Mean 7,323 1 98 ,008 
Based on Median 3,567 1 98 ,062 
Based on Median and with adjusted 
df 
3,567 1 89,389 ,062 
Based on trimmed mean 6,830 1 98 ,010 
8. Ευάλωτη (Τένις Α) Based on Mean ,057 1 98 ,811 
Based on Median ,153 1 98 ,696 
Based on Median and with adjusted 
df 
,153 1 97,916 ,696 
Based on trimmed mean ,173 1 98 ,678 
8. Ευάλωτη (Τένις Γ) Based on Mean ,233 1 98 ,631 
Based on Median ,040 1 98 ,842 
Based on Median and with adjusted 
df 
,040 1 95,671 ,842 
Based on trimmed mean ,174 1 98 ,678 
 
Πίνακας 4 10 Αποτελέσματα ANOVA για τον χαρακτηρισμό της προσωπικότητας ως «Ευάλωτη» 
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
8. Ευάλωτη (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups 1,583 1 1,583 ,804 ,372 
Within Groups 193,007 98 1,969   
Total 194,590 99    
8. Ευάλωτη (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,314 1 ,314 ,110 ,741 
Within Groups 279,686 98 2,854   
Total 280,000 99    
8. Ευάλωτη (Τένις Α) Between Groups ,215 1 ,215 ,153 ,696 
Within Groups 137,545 98 1,404   
Total 137,760 99    
8. Ευάλωτη (Τένις Γ) Between Groups 3,141 1 3,141 1,016 ,316 
Within Groups 302,899 98 3,091   
Total 306,040 99    
 
Στη συνέχεια εξετάζεται η δεύτερη ερευνητική υπόθεση σύμφωνα με την οποία η 
διαφήμιση του τένις από μια γυναίκα θεωρείται πιο πειστική από τη διαφήμιση του 
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τένις από έναν άντρα. Στους Πίνακες 4.11 – 4.13 παρουσιάζονται τα αποτελέσματα 
του ελέγχου ANOVA για την πειστικότητα της διαφήμισης τένις από γυναίκα, 
δηλαδή την πειθώ ενός γυναικείου χαρακτήρα σε ένα θεωρούμενο θηλυκό άθλημα. 
Δεν προκύπτει στατιστικά σημαντική συσχέτιση μεταξύ του φύλου και της πειθούς 
της διαφήμισης με αποτέλεσμα να μην προκύπτει ασφαλές συμπέρασμα για τη 
σύνδεση του φύλου με την πειστικότητα της διαφήμισης αναλόγως του είδους του 
αθλήματος και του φύλου που χρησιμοποιείται. Ωστόσο, όπως προκύπτει από τους 
μέσους όρους των βαθμολογιών (Πίνακας 4.11) συμπεραίνει κανείς ότι οι 
βαθμολογίες των συμμετεχόντων για την πειστικότητα της διαφήμισης είναι 
μεγαλύτερες όταν σε αυτές συμμετέχουν γυναίκες και στις δύο περιπτώσεις των 
διαφημίσεων (ποδοσφαίρου και τένις) και αυτό ισχύει και για τα δύο φύλα. Δεν 
προκύπτουν ωστόσο στατιστικά σημαντικές διαφορές και ανομοιογένειες μεταξύ των 
δύ ομάδων (αντρών και γυναικών).  
 
Πίνακας 4 11 Περιγραφικά αποτελέσματα για την πειστικότητα της διαφήμισης  
Descriptives 
 N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. 
Error 
95% Confidence 
Interval for Mean 
Minimum Maximum 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
3. Πιστεύω 
πως αυτή η 
διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Άντρας 49 2,82 1,481 ,212 2,39 3,24 1 7 
Γυναίκα 51 2,92 1,294 ,181 2,56 3,29 1 6 
Total 100 2,87 1,383 ,138 2,60 3,14 1 7 
3. Πιστεύω 
πως αυτή η 
διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Άντρας 49 3,12 1,495 ,214 2,69 3,55 1 6 
Γυναίκα 51 3,35 1,369 ,192 2,97 3,74 1 7 
Total 100 3,24 1,429 ,143 2,96 3,52 1 7 
3. Πιστεύω 
πως αυτή η 
διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 3,12 1,536 ,219 2,68 3,56 1 7 
Γυναίκα 51 2,86 1,265 ,177 2,51 3,22 1 7 
Total 100 2,99 1,403 ,140 2,71 3,27 1 7 
3. Πιστεύω 
πως αυτή η 
Άντρας 49 3,57 1,528 ,218 3,13 4,01 1 7 
Γυναίκα 51 3,63 1,673 ,234 3,16 4,10 1 7 
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διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Τένις Γ) 
Total 100 3,60 1,595 ,160 3,28 3,92 1 7 
 
Πίνακας 4 12 Τεστ ομοιογένειας των διακυμάνσεων για την πειστικότητα της διαφήμισης 
Test of Homogeneity of Variances 
 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean ,818 1 98 ,368 
Based on Median ,705 1 98 ,403 
Based on Median and 
with adjusted df 
,705 1 95,673 ,403 
Based on trimmed mean ,846 1 98 ,360 
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean ,388 1 98 ,535 
Based on Median ,515 1 98 ,475 
Based on Median and 
with adjusted df 
,515 1 94,692 ,475 
Based on trimmed mean ,325 1 98 ,570 
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. (Τένις Α) 
Based on Mean 1,435 1 98 ,234 
Based on Median ,967 1 98 ,328 
Based on Median and 
with adjusted df 
,967 1 93,783 ,328 
Based on trimmed mean 1,045 1 98 ,309 
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. (Τένις Γ) 
Based on Mean ,852 1 98 ,358 
Based on Median ,270 1 98 ,604 
Based on Median and 
with adjusted df 
,270 1 97,620 ,604 
Based on trimmed mean ,862 1 98 ,356 
 
Πίνακας 4 13 Αποτελέσματα ANOVA για την πειστικότητα της διαφήμισης 
ANOVA 
 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Between 
Groups 
,277 1 ,277 ,143 ,706 
Within Groups 189,033 98 1,929   
Total 189,310 99    
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Between 
Groups 
1,328 1 1,328 ,648 ,423 
Within Groups 200,912 98 2,050   
Total 202,240 99    
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3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. (Τένις 
Α) 
Between 
Groups 
1,685 1 1,685 ,854 ,358 
Within Groups 193,305 98 1,972   
Total 194,990 99    
3. Πιστεύω πως 
αυτή η διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. (Τένις 
Γ) 
Between 
Groups 
,078 1 ,078 ,031 ,862 
Within Groups 251,922 98 2,571   
Total 252,000 99    
 
Στη συνέχεια, εξετάστηκε το τρίτο ερευνητικό ερώτημα το οποίο εξετάζει αν οι 
γυναικείοι χαρακτήρες στις αθλητικές διαφημίσεις λαμβάνουν πιο θετικές 
αντιδράσεις από το καταναλωτικό κοινό. Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται στους 
Πίνακες 4.14 – 4.16. Όπως φαίνεται στον Πίνακα 4.16 δεν προκύπτουν στατιστικά 
σημαντικά αποτελέσματα. Ωστόσο, παρατηρούμε ότι επιβεβαιώνεται η τρίτη 
ερευνητική υπόθεση. 
Συγκεκριμένα, το χαρακτηριστικό «Έκπληκτος» συγκεντρώνει βαθμολογία 1,84 και 
1,88 από άντρες και γυναίκες αντίστοιχα όταν η διαφήμιση αφορά το ποδόσφαιρο και 
σε αυτή συμμετέχει αρσενικός χαρακτήρας, ενώ συγκεντρώνει βαθμολογία 2,12 και 
2,06 στην περίπτωση που συμμετέχει θηλυκός χαρακτήρας. Αντίστοιχα, για το 
χαρακτηριστικό «Ευτυχισμένος»» η διαφήμιση ποδοσφαίρου με τον αρσενικό 
χαρακτήρα συγκεντρώνει βαθμολογία 2,43 από άντρες και 2 από γυναίκες ενώ η 
διαφήμιση ποδοσφαίρου με το θηλυκό χαρακτήρα συγκεντρώνει βαθμολογία 2,96 και 
2,94.  
Αντίστοιχα αποτελέσματα ισχύουν και για την περίπτωση της διαφήμισης τένις. 
Συγκεκριμένα, το χαρακτηριστικό «Χαρούμενος» συγκεντρώνει βαθμολογία 2,43 και 
2,33 από άντρες και γυναίκες αντίστοιχα όταν στη διαφήμιση του τένις συμμετέχει 
αρσενικός χαρακτήρας και βαθμολογία 3,29 και 3,25 από άντρες και γυναίκες 
αντίστοιχα όταν στη διαφήμιση συμμετέχει γυναικείος χαρακτήρας. Αυτό δεν ισχύει 
βέβαια για όλα τα χαρακτηριστικά αλλά για την πλειοψηφία τους παρά το γεγονός ότι 
δεν υπάρχει στατιστική σημαντικότητα στις διαφορές των δύο ομάδων.  
 
Πίνακας 4 14 Περιγραφικά αποτελέσματα για τα θετικά συναισθήματα που προκαλεί η διαφήμιση 
Descriptives 
 N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. 
Error 
95% Confidence 
Interval for Mean Minimum Maximum 
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Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
Έκπληκτος 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 1,84 1,375 ,196 1,44 2,23 1 7 
Γυναίκα 51 1,88 1,177 ,165 1,55 2,21 1 5 
Total 100 1,86 1,271 ,127 1,61 2,11 1 7 
Κατάπληκτος 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 1,80 1,500 ,214 1,37 2,23 1 7 
Γυναίκα 51 1,73 1,060 ,148 1,43 2,02 1 5 
Total 100 1,76 1,288 ,129 1,50 2,02 1 7 
Έκθαμβος 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 1,65 1,378 ,197 1,26 2,05 1 7 
Γυναίκα 51 1,76 1,031 ,144 1,47 2,05 1 5 
Total 100 1,71 1,209 ,121 1,47 1,95 1 7 
Ευτυχισμένος 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 2,43 1,339 ,191 2,04 2,81 1 6 
Γυναίκα 51 2,00 1,114 ,156 1,69 2,31 1 5 
Total 100 2,21 1,241 ,124 1,96 2,46 1 6 
Χαρούμενος 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 2,53 1,459 ,208 2,11 2,95 1 7 
Γυναίκα 51 2,02 1,140 ,160 1,70 2,34 1 5 
Total 100 2,27 1,325 ,132 2,01 2,53 1 7 
Πολύ 
ευχάριστα 
(Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 2,51 1,401 ,200 2,11 2,91 1 7 
Γυναίκα 51 2,57 1,432 ,200 2,17 2,97 1 7 
Total 100 2,54 1,410 ,141 2,26 2,82 1 7 
Έκπληκτος 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 2,00 1,173 ,168 1,66 2,34 1 6 
Γυναίκα 51 2,12 1,505 ,211 1,69 2,54 1 7 
Total 100 2,06 1,347 ,135 1,79 2,33 1 7 
Κατάπληκτος 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 1,90 1,295 ,185 1,53 2,27 1 7 
Γυναίκα 51 1,98 1,490 ,209 1,56 2,40 1 7 
Total 100 1,94 1,391 ,139 1,66 2,22 1 7 
Έκθαμβος 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 1,92 1,288 ,184 1,55 2,29 1 7 
Γυναίκα 51 1,96 1,326 ,186 1,59 2,33 1 7 
Total 100 1,94 1,301 ,130 1,68 2,20 1 7 
Ευτυχισμένος 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 2,96 1,707 ,244 2,47 3,45 1 6 
Γυναίκα 51 2,94 1,702 ,238 2,46 3,42 1 6 
Total 100 2,95 1,696 ,170 2,61 3,29 1 6 
Χαρούμενος 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 3,12 1,763 ,252 2,62 3,63 1 7 
Γυναίκα 51 3,29 1,792 ,251 2,79 3,80 1 7 
Total 100 3,21 1,771 ,177 2,86 3,56 1 7 
Πολύ 
ευχάριστα 
(Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 3,35 1,843 ,263 2,82 3,88 1 7 
Γυναίκα 51 3,53 1,641 ,230 3,07 3,99 1 6 
Total 100 3,44 1,737 ,174 3,10 3,78 1 7 
Έκπληκτος 
(Ποδόσφαιρο 
Άντρας 49 1,90 1,418 ,203 1,49 2,31 1 7 
Γυναίκα 51 1,98 1,490 ,209 1,56 2,40 1 7 
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Γ) Total 100 1,94 1,448 ,145 1,65 2,23 1 7 
Κατάπληκτος 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 1,65 1,251 ,179 1,29 2,01 1 6 
Γυναίκα 51 1,84 1,391 ,195 1,45 2,23 1 7 
Total 100 1,75 1,321 ,132 1,49 2,01 1 7 
Έκθαμβος 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 1,82 1,467 ,210 1,39 2,24 1 7 
Γυναίκα 51 1,82 1,381 ,193 1,44 2,21 1 7 
Total 100 1,82 1,417 ,142 1,54 2,10 1 7 
Ευτυχισμένος 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 2,37 1,468 ,210 1,95 2,79 1 6 
Γυναίκα 51 2,24 1,518 ,213 1,81 2,66 1 7 
Total 100 2,30 1,487 ,149 2,00 2,60 1 7 
Χαρούμενος 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 2,43 1,528 ,218 1,99 2,87 1 7 
Γυναίκα 51 2,33 1,657 ,232 1,87 2,80 1 7 
Total 100 2,38 1,588 ,159 2,06 2,70 1 7 
Πολύ 
ευχάριστα  
(Τένις Α) 
Άντρας 49 2,51 1,556 ,222 2,06 2,96 1 7 
Γυναίκα 51 2,47 1,641 ,230 2,01 2,93 1 7 
Total 100 2,49 1,592 ,159 2,17 2,81 1 7 
Έκπληκτος 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 2,00 1,472 ,210 1,58 2,42 1 7 
Γυναίκα 51 1,88 1,275 ,179 1,52 2,24 1 7 
Total 100 1,94 1,369 ,137 1,67 2,21 1 7 
Κατάπληκτος 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 1,80 1,429 ,204 1,39 2,21 1 7 
Γυναίκα 51 1,86 1,296 ,182 1,50 2,23 1 7 
Total 100 1,83 1,356 ,136 1,56 2,10 1 7 
Έκθαμβος 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 2,00 1,414 ,202 1,59 2,41 1 7 
Γυναίκα 51 1,73 1,297 ,182 1,36 2,09 1 7 
Total 100 1,86 1,356 ,136 1,59 2,13 1 7 
Ευτυχισμένος 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 3,04 1,779 ,254 2,53 3,55 1 7 
Γυναίκα 51 3,12 1,862 ,261 2,59 3,64 1 7 
Total 100 3,08 1,813 ,181 2,72 3,44 1 7 
Χαρούμενος 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 3,29 1,744 ,249 2,78 3,79 1 7 
Γυναίκα 51 3,25 1,853 ,259 2,73 3,78 1 7 
Total 100 3,27 1,791 ,179 2,91 3,63 1 7 
Πολύ 
ευχάριστα 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 3,35 1,601 ,229 2,89 3,81 1 7 
Γυναίκα 51 3,55 1,803 ,253 3,04 4,06 1 7 
Total 100 3,45 1,702 ,170 3,11 3,79 1 7 
 
Πίνακας 4 15 Τεστ ομοιογένειας των διακυμάνσεων για τα θετικά συναισθήματα που προκαλεί η διαφήμιση 
Test of Homogeneity of Variances 
 Levene Statistic df1 df2 Sig. 
Έκπληκτος 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean ,076 1 98 ,783 
Based on Median ,032 1 98 ,859 
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Based on Median and with 
adjusted df 
,032 1 95,724 ,859 
Based on trimmed mean ,105 1 98 ,747 
Κατάπληκτος 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean ,747 1 98 ,389 
Based on Median ,074 1 98 ,786 
Based on Median and with 
adjusted df 
,074 1 88,052 ,786 
Based on trimmed mean ,338 1 98 ,562 
Έκθαμβος 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean ,546 1 98 ,462 
Based on Median ,212 1 98 ,647 
Based on Median and with 
adjusted df 
,212 1 90,718 ,647 
Based on trimmed mean ,040 1 98 ,842 
Ευτυχισμένος 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean 1,594 1 98 ,210 
Based on Median ,887 1 98 ,349 
Based on Median and with 
adjusted df 
,887 1 84,303 ,349 
Based on trimmed mean 1,350 1 98 ,248 
Χαρούμενος 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean 3,244 1 98 ,075 
Based on Median 2,437 1 98 ,122 
Based on Median and with 
adjusted df 
2,437 1 84,935 ,122 
Based on trimmed mean 3,143 1 98 ,079 
Πολύ ευχάριστα 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean ,230 1 98 ,632 
Based on Median ,138 1 98 ,711 
Based on Median and with 
adjusted df 
,138 1 97,991 ,711 
Based on trimmed mean ,225 1 98 ,637 
Έκπληκτος 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean 2,795 1 98 ,098 
Based on Median 1,722 1 98 ,192 
Based on Median and with 
adjusted df 
1,722 1 92,128 ,193 
Based on trimmed mean 1,495 1 98 ,224 
Κατάπληκτος 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean 1,504 1 98 ,223 
Based on Median ,168 1 98 ,683 
Based on Median and with 
adjusted df 
,168 1 83,383 ,683 
Based on trimmed mean 1,096 1 98 ,298 
Έκθαμβος 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean ,451 1 98 ,503 
Based on Median ,075 1 98 ,784 
Based on Median and with 
adjusted df 
,075 1 87,357 ,784 
45 
 
Based on trimmed mean ,347 1 98 ,557 
Ευτυχισμένος 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean ,095 1 98 ,759 
Based on Median ,073 1 98 ,788 
Based on Median and with 
adjusted df 
,073 1 96,350 ,788 
Based on trimmed mean ,102 1 98 ,750 
Χαρούμενος 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean ,506 1 98 ,478 
Based on Median ,076 1 98 ,784 
Based on Median and with 
adjusted df 
,076 1 95,405 ,784 
Based on trimmed mean ,695 1 98 ,406 
Πολύ ευχάριστα 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean 1,532 1 98 ,219 
Based on Median 2,425 1 98 ,123 
Based on Median and with 
adjusted df 
2,425 1 95,401 ,123 
Based on trimmed mean 1,525 1 98 ,220 
Έκπληκτος (Τένις 
Α) 
Based on Mean ,184 1 98 ,669 
Based on Median ,080 1 98 ,778 
Based on Median and with 
adjusted df 
,080 1 97,761 ,778 
Based on trimmed mean ,170 1 98 ,681 
Κατάπληκτος 
(Τένις Α) 
Based on Mean ,369 1 98 ,545 
Based on Median ,515 1 98 ,475 
Based on Median and with 
adjusted df 
,515 1 96,920 ,475 
Based on trimmed mean ,539 1 98 ,465 
Έκθαμβος (Τένις 
Α) 
Based on Mean ,026 1 98 ,873 
Based on Median ,001 1 98 ,980 
Based on Median and with 
adjusted df 
,001 1 97,644 ,980 
Based on trimmed mean ,008 1 98 ,931 
Ευτυχισμένος 
(Τένις Α) 
Based on Mean ,005 1 98 ,943 
Based on Median ,030 1 98 ,864 
Based on Median and with 
adjusted df 
,030 1 97,997 ,864 
Based on trimmed mean ,000 1 98 ,988 
Χαρούμενος 
(Τένις Α) 
Based on Mean ,486 1 98 ,487 
Based on Median ,251 1 98 ,618 
Based on Median and with 
adjusted df 
,251 1 97,928 ,618 
Based on trimmed mean ,301 1 98 ,585 
Πολύ ευχάριστα Based on Mean ,213 1 98 ,646 
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(Τένις Α) Based on Median ,167 1 98 ,683 
Based on Median and with 
adjusted df 
,167 1 98,000 ,683 
Based on trimmed mean ,181 1 98 ,671 
Έκπληκτος (Τένις 
Γ) 
Based on Mean ,075 1 98 ,784 
Based on Median ,183 1 98 ,670 
Based on Median and with 
adjusted df 
,183 1 96,037 ,670 
Based on trimmed mean ,101 1 98 ,752 
Κατάπληκτος 
(Τένις Γ) 
Based on Mean ,020 1 98 ,888 
Based on Median ,060 1 98 ,807 
Based on Median and with 
adjusted df 
,060 1 97,088 ,807 
Based on trimmed mean ,001 1 98 ,976 
Έκθαμβος (Τένις 
Γ) 
Based on Mean ,395 1 98 ,531 
Based on Median 1,024 1 98 ,314 
Based on Median and with 
adjusted df 
1,024 1 97,278 ,314 
Based on trimmed mean ,661 1 98 ,418 
Ευτυχισμένος 
(Τένις Γ) 
Based on Mean ,330 1 98 ,567 
Based on Median ,324 1 98 ,571 
Based on Median and with 
adjusted df 
,324 1 98,000 ,571 
Based on trimmed mean ,305 1 98 ,582 
Χαρούμενος 
(Τένις Γ) 
Based on Mean ,892 1 98 ,347 
Based on Median ,454 1 98 ,502 
Based on Median and with 
adjusted df 
,454 1 97,960 ,502 
Based on trimmed mean ,886 1 98 ,349 
Πολύ ευχάριστα 
(Τένις Γ) 
Based on Mean 1,049 1 98 ,308 
Based on Median ,298 1 98 ,586 
Based on Median and with 
adjusted df 
,298 1 97,824 ,586 
Based on trimmed mean 1,138 1 98 ,289 
 
Πίνακας 4 16 Αποτελέσματα ANOVA για τα θετικά συναισθήματα που προκαλεί η διαφήμιση 
ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Έκπληκτος (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups ,052 1 ,052 ,032 ,859 
Within Groups 159,988 98 1,633   
Total 160,040 99    
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Κατάπληκτος (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups ,124 1 ,124 ,074 ,786 
Within Groups 164,116 98 1,675   
Total 164,240 99    
Έκθαμβος (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups ,311 1 ,311 ,212 ,647 
Within Groups 144,279 98 1,472   
Total 144,590 99    
Ευτυχισμένος (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups 4,590 1 4,590 3,039 ,084 
Within Groups 148,000 98 1,510   
Total 152,590 99    
Χαρούμενος (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups 6,526 1 6,526 3,825 ,053 
Within Groups 167,184 98 1,706   
Total 173,710 99    
Πολύ ευχάριστα (Ποδόσφαιρο Α) Between Groups ,085 1 ,085 ,042 ,837 
Within Groups 196,755 98 2,008   
Total 196,840 99    
Έκπληκτος (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,346 1 ,346 ,189 ,665 
Within Groups 179,294 98 1,830   
Total 179,640 99    
Κατάπληκτος (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,170 1 ,170 ,087 ,769 
Within Groups 191,470 98 1,954   
Total 191,640 99    
Έκθαμβος (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,045 1 ,045 ,026 ,872 
Within Groups 167,595 98 1,710   
Total 167,640 99    
Ευτυχισμένος (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,008 1 ,008 ,003 ,958 
Within Groups 284,742 98 2,906   
Total 284,750 99    
Χαρούμενος (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,736 1 ,736 ,233 ,630 
Within Groups 309,854 98 3,162   
Total 310,590 99    
Πολύ ευχάριστα (Ποδόσφαιρο Γ) Between Groups ,832 1 ,832 ,274 ,602 
Within Groups 297,808 98 3,039   
Total 298,640 99    
Έκπληκτος (Τένις Α) Between Groups ,170 1 ,170 ,080 ,778 
Within Groups 207,470 98 2,117   
Total 207,640 99    
Κατάπληκτος (Τένις Α) Between Groups ,903 1 ,903 ,515 ,475 
Within Groups 171,847 98 1,754   
Total 172,750 99    
Έκθαμβος (Τένις Α) Between Groups ,001 1 ,001 ,001 ,980 
Within Groups 198,759 98 2,028   
Total 198,760 99    
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Ευτυχισμένος (Τένις Α) Between Groups ,436 1 ,436 ,195 ,659 
Within Groups 218,564 98 2,230   
Total 219,000 99    
Χαρούμενος (Τένις Α) Between Groups ,227 1 ,227 ,089 ,766 
Within Groups 249,333 98 2,544   
Total 249,560 99    
Πολύ ευχάριστα (Τένις Α) Between Groups ,039 1 ,039 ,015 ,902 
Within Groups 250,951 98 2,561   
Total 250,990 99    
Έκπληκτος (Τένις Β) Between Groups ,346 1 ,346 ,183 ,670 
Within Groups 185,294 98 1,891   
Total 185,640 99    
Κατάπληκτος (Τένις Β) Between Groups ,112 1 ,112 ,060 ,807 
Within Groups 181,998 98 1,857   
Total 182,110 99    
Έκθαμβος (Τένις Β) Between Groups 1,883 1 1,883 1,024 ,314 
Within Groups 180,157 98 1,838   
Total 182,040 99    
Ευτυχισμένος (Τένις Β) Between Groups ,148 1 ,148 ,044 ,833 
Within Groups 325,212 98 3,318   
Total 325,360 99    
Χαρούμενος (Τένις Β) Between Groups ,024 1 ,024 ,007 ,932 
Within Groups 317,686 98 3,242   
Total 317,710 99    
Πολύ ευχάριστα (Τένις Β) Between Groups 1,021 1 1,021 ,350 ,555 
Within Groups 285,729 98 2,916   
Total 286,750 99    
 
Τέλος, εξετάζεται η τέταρτη ερευνητική υπόθεση σύμφωνα με την οποία οι άντρες 
ωθούνται σε αγορά σε μεγαλύτερο βαθμό από ό,τι οι γυναίκες όταν το επώνυμο 
προϊόν διαφημίζεται από το φύλο που στερεοτυπικά θεωρείται καταλληλότερο να 
διαφημίσει το εκάστοτε άθλημα. Το ερώτημα αυτό εξετάζεται μέσα από τις 
ερωτήσεις που αφορούν τις απόψεις των συμμετεχόντων σχετικά με το 
διαφημιζόμενο προϊόν (Πίνακες 4.17 – 4.19). Τα αποτελέσματα που προκύπτουν δεν 
είναι στατιστικά σημαντικά όπως φαίνεται στον Πίνακα 4.19. Ωστόσο, παρατηρούμε 
ότι σε όλες τις διαφημίσεις οι βαθμολογίες των αντρών είναι χαμηλότερες από αυτές 
των γυναικών γεγονός που σημαίνει ότι οι γυναίκες φαίνεται να είναι πιο επιρρεπείς 
στην κατανάλωση ανεξαρτήτως του φύλου του χαρακτήρα της διαφήμισης.  
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Πίνακας 4 17 Περιγραφικά αποτελέσματα για τις απόψεις σχετικά με το διαφημιζόμενο προϊόν 
Descriptives 
 N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. 
Error 
95% Confidence 
Interval for 
Mean 
Minimum Maximum 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
4. Θα πρότεινα τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. 
(Ποδόσφαιρο Α) 
Άντρας 49 2,71 1,581 ,226 2,26 3,17 1 7 
Γυναίκα 51 3,00 1,265 ,177 2,64 3,36 1 6 
Total 100 2,86 1,429 ,143 2,58 3,14 1 7 
8. Είναι 
πιθανόν να 
αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα. (Ποδόσφαιρο 
Α) 
Άντρας 49 2,98 1,407 ,201 2,58 3,38 1 6 
Γυναίκα 51 3,00 1,442 ,202 2,59 3,41 1 7 
Total 100 2,99 1,418 ,142 2,71 3,27 1 7 
4. Θα πρότεινα 
τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. 
(Ποδόσφαιρο Γ) 
Άντρας 49 3,31 1,610 ,230 2,84 3,77 1 6 
Γυναίκα 51 3,63 1,131 ,158 3,31 3,95 1 6 
Total 100 3,47 1,389 ,139 3,19 3,75 1 6 
8. Είναι 
πιθανόν να 
αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα. (Ποδόσφαιρο 
Γ) 
Άντρας 49 3,45 1,582 ,226 2,99 3,90 1 6 
Γυναίκα 51 3,82 1,424 ,199 3,42 4,22 1 7 
Total 100 3,64 1,508 ,151 3,34 3,94 1 7 
4. Θα πρότεινα 
τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. 
(Τένις Α) 
Άντρας 49 2,76 1,407 ,201 2,35 3,16 1 7 
Γυναίκα 51 2,90 1,460 ,204 2,49 3,31 1 7 
Total 100 2,83 1,429 ,143 2,55 3,11 1 7 
8. Είναι 
πιθανόν να 
αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα. (Τένις Α) 
Άντρας 49 2,80 1,399 ,200 2,39 3,20 1 7 
Γυναίκα 51 3,24 1,518 ,213 2,81 3,66 1 7 
Total 100 3,02 1,470 ,147 2,73 3,31 1 7 
4. Θα πρότεινα 
τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. 
(Τένις Γ) 
Άντρας 49 3,45 1,646 ,235 2,98 3,92 1 7 
Γυναίκα 51 3,75 1,383 ,194 3,36 4,13 1 7 
Total 100 3,60 1,518 ,152 3,30 3,90 1 7 
8. Είναι 
πιθανόν να 
Άντρας 49 3,69 1,584 ,226 3,24 4,15 1 7 
Γυναίκα 51 3,92 1,412 ,198 3,52 4,32 1 7 
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αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα. (Τένις Γ) 
Total 100 3,81 1,495 ,150 3,51 4,11 1 7 
 
Πίνακας 4 18 Τεστ ομοιογένειας των διακυμάνσεων για τις απόψεις σχετικά με το διαφημιζόμενο προϊόν 
Test of Homogeneity of Variances 
 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean 1,397 1 98 ,240 
Based on Median ,433 1 98 ,512 
Based on Median and 
with adjusted df 
,433 1 79,763 ,513 
Based on trimmed 
mean 
1,134 1 98 ,290 
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Ποδόσφαιρο Α) 
Based on Mean ,021 1 98 ,884 
Based on Median ,019 1 98 ,890 
Based on Median and 
with adjusted df 
,019 1 96,998 ,890 
Based on trimmed 
mean 
,011 1 98 ,915 
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Ποδόσφαιρο Γ)  
Based on Mean 7,161 1 98 ,009 
Based on Median 6,607 1 98 ,012 
Based on Median and 
with adjusted df 
6,607 1 96,215 ,012 
Based on trimmed 
mean 
7,242 1 98 ,008 
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Ποδόσφαιρο Γ) 
Based on Mean 1,106 1 98 ,295 
Based on Median ,588 1 98 ,445 
Based on Median and 
with adjusted df 
,588 1 95,690 ,445 
Based on trimmed 
mean 
1,127 1 98 ,291 
Based on trimmed 
mean 
,755 1 98 ,387 
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Τένις Α) 
Based on Mean ,015 1 98 ,902 
Based on Median ,029 1 98 ,865 
Based on Median and 
with adjusted df 
,029 1 92,423 ,865 
Based on trimmed 
mean 
,021 1 98 ,884 
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Τένις Α) 
Based on Mean ,250 1 98 ,618 
Based on Median ,378 1 98 ,540 
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Based on Median and 
with adjusted df 
,378 1 93,245 ,540 
Based on trimmed 
mean 
,187 1 98 ,666 
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Τένις Γ) 
Based on Mean 2,040 1 98 ,156 
Based on Median 1,321 1 98 ,253 
Based on Median and 
with adjusted df 
1,321 1 94,429 ,253 
Based on trimmed 
mean 
1,944 1 98 ,166 
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Τένις Γ) 
Based on Mean 1,429 1 98 ,235 
Based on Median 1,045 1 98 ,309 
Based on Median and 
with adjusted df 
1,045 1 97,264 ,309 
Based on trimmed 
mean 
1,380 1 98 ,243 
 
Πίνακας 4 19 Αποτελέσματα ANOVA για τις απόψεις σχετικά με το διαφημιζόμενο προϊόν 
ANOVA 
 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Ποδόσφαιρο Α) 
Between 
Groups 
2,040 1 2,040 1,000 ,320 
Within 
Groups 
200,000 98 2,041 
  
Total 202,040 99    
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Ποδόσφαιρο Α) 
Between 
Groups 
,010 1 ,010 ,005 ,943 
Within 
Groups 
198,980 98 2,030 
  
Total 198,990 99    
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Ποδόσφαιρο Γ) 
Between 
Groups 
2,580 1 2,580 1,343 ,249 
Within 
Groups 
188,330 98 1,922 
  
Total 190,910 99    
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Ποδόσφαιρο Γ) 
Between 
Groups 
3,506 1 3,506 1,551 ,216 
Within 
Groups 
221,534 98 2,261 
  
Total 225,040 99    
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4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Τένις Α) 
Between 
Groups 
,539 1 ,539 ,262 ,610 
Within 
Groups 
201,571 98 2,057 
  
Total 202,110 99    
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Τένις Α) 
Between 
Groups 
4,824 1 4,824 2,261 ,136 
Within 
Groups 
209,136 98 2,134 
  
Total 213,960 99    
4. Θα πρότεινα τη διαφημιζόμενη 
μάρκα στους άλλους. (Τένις Γ) 
Between 
Groups 
2,191 1 2,191 ,951 ,332 
Within 
Groups 
225,809 98 2,304 
  
Total 228,000 99    
8. Είναι πιθανόν να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη μάρκα. (Τένις Γ) 
Between 
Groups 
1,296 1 1,296 ,577 ,449 
Within 
Groups 
220,094 98 2,246 
  
Total 221,390 99    
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Κεφάλαιο 5 Συμπεράσματα – Περιορισμοί – Προτάσεις για 
Μελλοντικές Έρευνες 
 
Από τα αποτελέσματα της έρευνας δεν προέκυψαν στατιστικά σημαντικές διαφορές 
μεταξύ των δύο ομάδων, δηλαδή μεταξύ αντρών και των γυναικών. Από τα 
αποτελέσματα περιγραφικής στατιστικής προκύπτει ότι το φύλο διαδραματίζει 
σημαντικό ρόλο στη διαφήμιση του ποδοσφαίρου και το συναίσθημα του θυμού που 
μπορεί να προκληθεί από μια διαφήμιση επηρεάζεται από το φύλο του ανθρώπου που 
την παρακολουθεί.  
Σημαντική διαφορά μεταξύ των δειγμάτων φαίνεται πως υπάρχει και για τη 
διαφήμιση τένις από γυναίκα όσον αφορά τη θετική στάση που αισθάνονται οι 
συμμετέχοντες απέναντι στη μάρκα. Αυτό συνεπάγεται ότι το φύλο και πάλι 
διαδραματίζει ρόλο στα θετικά συναισθήματα που προκαλεί στους θεατές απέναντι 
στο διαφημιζόμενο επώνυμο προϊόν.  
Η διαφήμιση του ποδοσφαίρου από γυναίκα επηρεάζει την πρόθεση αγοράς των 
συμμετεχόντων. Στο ερώτημα αν οι συμμετέχοντες θα αγόραζαν το διαφημιζόμενο 
επώνυμο προϊόν σε περίπτωση που το έβλεπαν σε κάποιο κατάστημα από το οποίο 
αγοράζουν, προκύπτει ότι υπάρχει διαφοροποίηση μεταξύ αντρών και γυναικών. Στην 
προκειμένη περίπτωση ο μέσος όρος της βαθμολογίας των αντρών είναι χαμηλότερος 
από αυτόν των γυναικών. 
Ακόμη, προκύπτει σημαντική διαφοροποίηση μεταξύ των αντρών και των γυναικών 
όσον αφορά την κρίση τους για την προσωπικότητα του εικονιζόμενου άντρα που 
διαφημίζει τη διαφήμιση ποδοσφαίρου ως προς το χαρακτηριστικό της κυριαρχίας. 
Φαίνεται ότι το χαρακτηριστικό της κυριαρχίας λαμβάνει διαφορετικές απαντήσεις 
από άντρες και γυναίκες και συγκεκριμένα φαίνεται ότι οι γυναίκες παρουσιάζουν 
υψηλότερο μέσο όρο βαθμολογίας σε σχέση με τους άντρες . 
Η πρώτη ερευνητική υπόθεση εξετάζει αν τα προϊόντα που διαφημίζονται από 
γυναίκες παρουσιάζονται πιο «ευάλωτα» σε σχέση με τα προϊόντα που διαφημίζονται 
από τους άντρες στις αθλητικές διαφημίσεις. Οι γυναικείοι χαρακτήρες 
συγκεντρώνουν υψηλότερες βαθμολογίες σε σχέση με τους άντρες τόσο από άντρες 
όσο και από γυναίκες. Το αποτέλεσμα αυτό ισχύει τόσο για τη διαφήμιση του 
ποδοσφαίρου όσο και τη διαφήμιση του τένις. Παρόλο που τα περιγραφικά 
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στατιστικά στοιχεία επιβεβαιώνουν την ερευνητική υπόθεση ωστόσο δεν προκύπτει 
στατιστικά σημαντικό αποτέλεσμα από την ANOVA.  
Η δεύτερη ερευνητική υπόθεση εξετάζει αν η διαφήμιση του τένις από μια γυναίκα 
θεωρείται πιο πειστική από τη διαφήμιση του τένις από έναν άντρα. Με βάση τα 
περιγραφικά στατιστικά στοιχεία η υπόθεση επιβεβαιώνεται καθώς οι βαθμολογίες 
των συμμετεχόντων σχετικά με το αν θεωρούν πειστική τη διαφήμιση του τένις είναι 
μεγαλύτερες όταν ο διαφημιζόμενος χαρακτήρας είναι γυναίκα. Το ίδιο ισχύει και 
στην περίπτωση της διαφήμισης του ποδοσφαίρου και το ίδιο αποτέλεσμα προκύπτει 
και για τα δύο φύλα. Ωστόσο, κάτι τέτοιο δεν επιβεβαιώνεται και από την ANOVA 
δηλαδή δεν προκύπτει στατιστικά σημαντικό αποτέλεσμα.  
Η τρίτη ερευνητική υπόθεση αφορά το αν οι γυναικείοι χαρακτήρες στις αθλητικές 
διαφημίσεις λαμβάνουν πιο θετικές αντιδράσεις από το κοινό. Και πάλι το 
αποτέλεσμα που προκύπτει δεν είναι στατιστικά σημαντικό παρά το γεγονός ότι από 
τα περιγραφικά στατιστικά αποτελέσματα η βαθμολογία που συγκεντρώνουν οι 
γυναικείοι χαρακτήρες για τα θετικά συναισθήματα όπως αυτό της χαράς, της 
έκπληξης και της ευτυχίας είναι μεγαλύτερη σε σχέση με τη βαθμολογία που 
συγκεντρώνουν οι αρσενικοί χαρακτήρες.  
Η τέταρτη ερευνητική υπόθεση εξετάζει αν οι άντρες ωθούνται σε αγορά σε 
μεγαλύτερο βαθμό από ό,τι οι γυναίκες όταν το επώνυμο προϊόν διαφημίζεται από το 
φύλο που στερεοτυπικά θεωρείται καταλληλότερο για το εκάστοτε άθλημα. Παρά το 
γεγονός ότι τα περιγραφικά στατιστικά στοιχεία δείχνουν πως οι βαθμολογίες των 
αντρών είναι χαμηλότερες από τις βαθμολογίες των γυναικών, τα αποτελέσματα δεν 
συνδέονται στατιστικά σημαντικά μεταξύ τους.  
Παρά το γεγονός ότι από την έρευνα δεν προέκυψαν στατιστικά σημαντικά 
αποτελέσματα, προκύπτουν χρήσιμα συμπεράσματα για τους διαφημιστές από αυτήν. 
Αρχικά, οι διαφημιστές μπορούν να αξιοποιήσουν το αποτέλεσμα που προκύπτει για 
την πειθώ που χαρακτηρίζει τους γυναικείους χαρακτήρες περισσότερο από τους 
αντρικούς. Η χρήση γυναικών στις διαφημίσεις προσελκύει περισσότερο το 
ενδιαφέρον των καταναλωτών, αντρών και γυναικών, με αποτέλεσμα να αυξάνει τις 
πιθανότητες αγοράς για τα διαφημιζόμενα προϊόντα. Επιπλέον, τα συναισθήματα που 
προκαλούνται από τους γυναικείους χαρακτήρες των διαφημίσεων τείνουν να είναι 
πιο θετικά από αυτά που προκαλούνται από άντρες.  
Από την άλλη, χρήσιμο επίσης είναι το εύρημα ότι άντρες και γυναίκες δεν 
παρουσιάζουν κάποια διαφοροποίηση ως προς την τάση που εκδηλώνουν για 
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κατανάλωση όταν το επώνυμο προϊόν διαφημίζεται από το φύλο που στερεοτυπικά 
θεωρείται καταλληλότερο για το εκάστοτε άθλημα. Στην εποχή του διαδικτύου και 
των κοινωνικών μέσων δικτύωσης οι αθλητικές διαφημίσεις μπορούν να 
απευθυνθούν σε ιδιαίτερα εξειδικευμένο κοινό (niche). Υπό αυτό το πρίσμα, υπάρχει 
κοινό το οποίο αντιμετωπίζει στερεοτυπικά τη χρήση των δύο φύλων στην αθλητική 
διαφήμιση και κοινό το οποίο έχει ξεπεράσει αυτού του είδους τις προκαταλήψεις. Σε 
κάθε περίπτωση οι διαφημιστές οφείλουν να κοιτούν μπροστά προς το μέλλον 
απεκδύοντας κάθε στερότυπο από τις σύγχρονες στρατηγικές μάρκετινγκ και 
διαφήμισης.  
Περιορισμός της παρούσας  έρευνας είναι ο μεγάλος όγκος ερωτημάτων για τέσσερις 
διαφορετικές διαφημίσεις σε τέσσερα μέρη ενός ερωτηματολογίου το οποίο 
συμπλήρωναν οι ίδιοι συμμετέχοντες και αυτό καθιστούσε τη διαδικασία κουραστική 
για ορισμένους. Για αυτό το λόγο, ο αριθμός των συμμετεχόντων ήταν μεν 
ικανοποιητικός για την ανάλυση της παρούσας έρευνας και διπλωματικής, ωστόσο 
δε, δεν ήταν εφικτό να είναι μεγαλύτερος ώστε να εξαχθούν πιο ασφαλή και γενικά 
συμπεράσματα.  
Ακόμη, η έρευνα επικεντρώθηκε στη μελέτη των δύο φύλων και την επίδραση αυτής 
της μεταβλητής στις απόψεις των συμμετεχόντων για το διαφημιζόμενο προϊόν. Δεν 
εξετάστηκαν ταυτόχρονα και άλλες δημογραφικές ή άλλες προσδιοριστικές 
μεταβλητές οι οποίες επηρεάζουν ή ακόμη και καθορίζουν τις καταναλωτικές 
συνήθειες. Ακόμη, αγνοήθηκε η επίδραση άλλων μεταβλητών όπως η ηλικία των 
συμμετεχόντων ή ακόμη και το είδος του διαφημιζόμενου προϊόντος καθώς στην 
αθλητική διαφήμιση δεν εντάσσονται μόνο τα γυμναστήρια αλλά και τα αθλητικά 
παπούτσια και τα αθλητικά είδη ένδυσης ή ακόμη και αθλητικός εξοπλισμός όπως 
μπάλες, σάκοι και αθλητικά εξαρτήματα όπως η ρακέτα του τένις.  
Το δείγμα θεωρείται επίσης μικρό ώστε να γενικευτούν τα συμπεράσματα ενώ 
υπάρχει και ο περιορισμός της έρευνας σε μια χώρα (Ελλάδα) και σε μια 
«φωτογραφική» στιγμή αντί για ένα μεγαλύτερο χρονικό διάστημα με τη χρήση 
υπαρκτών και πραγματικών διαφημίσεων. Οι παραπάνω περιορισμοί, ωστόσο, δεν 
καθιστούν μη αξιοποιήσιμα τα αποτελέσματα της έρευνας. Αντιθέτως, αποτελούν 
έναυσμα για μελλοντικές έρευνες στο θέμα των έμφυλων στερεότυπων στην χώρα 
μας αλλά και στο εξωτερικό.  
Στο πλαίσιο αυτό η πληθώρα των συγκεντρωθέντων δεδομένων μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί από τον γράφοντα σε μελλοντική έρευνα είτε με την εξέταση 
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διαφορετικών υποθετικών ερωτημάτων είτε με την περαιτέρω εμβάθυνση και την 
εύρεση παραγόντων που επηρεάζουν την άποψη του δείγματος σχετικά με την 
επιλογή ενός διαφημιζόμενου προϊόντος. Πιθανότατα η χρήση και άλλων πιο 
γνωστών προϊόντων θα ήταν χρήσιμη ώστε να υπάρξει σύγκριση σε περίπτωση ενός 
άσημου και ενός διάσημου προϊόντος και πώς αντιμετωπίζονται τα έμφυλα 
στερεότυπα σε αυτή την περίπτωση.  
Η συγκεκριμένη έρευνα προσπάθησε να συνδέσει το φύλο με την αθλητική 
διαφήμιση και να βρει τη σύνδεση και τη σχέση που έχουν όσον αφορά τα έμφυλα 
στερεότυπα. Τα ευρήματα που προέκυψαν μπορούν να χρησιμοποιηθούν και να 
αξιοποιηθούν για την καλύτερη αντιμετώπιση του μάρκετινγκ διαφήμισης και της 
χρήσης των δύο φύλων στην αθλητική διαφήμιση. Ζητήματα που εύκολα καθίστανται 
ή είναι ήδη εδραιωμένα στις κοινωνίες ως ταμπού ή σε βαθμό ώστε να θεωρούνται 
στερεότυπα οφείλουν να γίνονται αντιληπτά από τους διαφημιστές και τους 
ανθρώπους του μάρκετινγκ ώστε να τα διαχειρίζονται αποτελεσματικά και αποδοτικά 
κατά την εφαρμογή της εργασίας τους.  
Σε μελλοντική έρευνα θα είχε ενδιαφέρον η διεξαγωγή ορισμένων συνεντεύξεων με 
στελέχη διαφημιστικών εταιριών που ασχολούνται με την αθλητική διαφήμιση ώστε 
να καταδειχθεί ο τρόπος με τον οποίο αντιμετωπίζουν τα έμφυλα στερεότυπα σε 
διαφορετικά μέσα ενημέρωσης (διαδίκτυο, τηλεόραση, περιοδικά), να βρεθούν τυχόν 
διαφορές στο μέσο προώθησης και διαφήμισης και να αναλυθούν οι τρόποι με τους 
οποίους προσεγγίζουν το ζήτημα είτε προς την πλευρά της αξιοποίησης προς όφελος 
των πελατών τους είτε προς την επίλυση δηλαδή την αποφυγή αναπαραγωγής τυχόν 
στερεότυπων.  
Προσφάτως διάφορες εταιρίες έχουν στρέψει την προσοχή και το ενδιαφέρον τους σε 
καταναλωτικές ομάδες όπως οι ομοφυλόφιλοι, οι αμφιφυλόφιλοι και οι τρανς 
(LGBT) ώστε να διευρύνουν την πελατειακή τους βάση (π.χ. ΙΚΕΑ, Calvin Klein, 
Benetton) (Zotos & Tsichla, 2014). Η στρατηγική που ακολουθείται σε αυτές τις 
περιπτώσεις εμπερικλείει την έκφραση ξεκάθαρων μηνυμάτων όπως για παράδειγμα 
την απεικόνιση ενός ζευγαριού ομοφυλόφιλων. Θα είχε ενδιαφέρον αντικείμενο μιας 
μελλοντικής έρευνας να αποτελέσει αυτή η καταναλωτική ομάδα και σε επίπεδο 
μελέτης περίπτωσης (case-study) σε συνεργασία με κάποια διαφημιστική εταιρία να 
δημιουργηθεί στρατηγική προσέγγισής τους μέσω της αθλητικής διαφήμισης.  
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Παράρτημα Α – Ερωτηματολόγιο 
 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 
«Η επίδραση των έμφυλων στερεότυπων στην αποτελεσματικότητα της αθλητικής 
διαφήμισης» 
 
Α. Η διαφήμιση σάς ήταν: 
 
Άγνωστη 1 2 3 4 5 Γνωστή 
 
 
Β. Οι παρακάτω ερωτήσεις αναφέρονται στην άποψή σας για τη διαφήμιση. 
 
 Διαφωνώ 
απόλυτα 
Διαφωνώ 
σε 
μεγάλο 
βαθμό 
Διαφωνώ 
σε μικρό 
βαθμό 
Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 
Συμφωνώ 
σε μικρό 
βαθμό 
Συμφωνώ 
σε 
μεγάλο 
βαθμό 
Συμφωνώ 
απόλυτα 
1. Μου αρέσει πολύ 
αυτή η διαφήμιση. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
2. Δεν νομίζω πως αυτή 
η διαφήμιση είναι 
ενδιαφέρουσα. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
3. Πιστεύω πως αυτή η 
διαφήμιση είναι 
πολύ πειστική. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
4. Αυτή η διαφήμιση 
είναι πολύ 
ευχάριστη. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
5. Είναι εύκολο να 
ξεχάσεις αυτή τη 
διαφήμιση. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
6. Αυτή η διαφήμιση 1 2 3 4 5 6 7 
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δεν είναι 
αποτελεσματική. 
 
7. Αυτή η διαφήμιση 
είναι ενοχλητική. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
8. Αυτή η διαφήμιση 
είναι εκνευριστική. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
9. Η διαφήμιση είναι 
χιουμοριστική 
1 2 3 4 5 6 7 
10. Η διαφήμιση είναι 
αστεία 
1 2 3 4 5 6 7 
11. Η διαφήμιση είναι 
παιχνιδιάρικη 
1 2 3 4 5 6 7 
12. Η διαφήμιση είναι 
διασκεδαστική 
1 2 3 4 5 6 7 
13. Η διαφήμιση είναι 
ανιαρή 
1 2 3 4 5 6 7 
 
C. Η διαφήμιση με έκανε να νιώσω: 
  
 Καθόλου Λίγο Πολύ 
Λίγο 
Σε μέτριο 
βαθμό 
Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
1. Έκπληκτος  
 
1 2 3 4 5 6 7 
2. Κατάπληκτος  
 
1 2 3 4 5 6 7 
3. Έκθαμβος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
4. Ευτυχισμένος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
5. Χαρούμενος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
6. Πολύ ευχάριστα 
 
1 2 3 4 5 6 7 
7. Τρομαγμένος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
8. Φοβισμένος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
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9. Πανικοβλημένος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
10. Θυμωμένος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
11. Έξαλλος 
 
1 2 3 4 5 6 7 
12. Εξοργισμένος 1 2 3 4 5 6 7 
 
D. Το διαφημιζόμενο επώνυμο προϊόν σάς ήταν: 
 
Άγνωστο 1 2 3 4 5 6 7 Γνωστό 
 
E. Oι παρακάτω ερωτήσεις αναφέρονται στην άποψή σας για το διαφημιζόμενο επώνυμο 
προϊόν. 
 
 Διαφωνώ 
απόλυτα 
Διαφωνώ 
σε 
μεγάλο 
βαθμό 
Διαφωνώ 
σε μικρό 
βαθμό 
Ούτε 
συμφωνώ 
ούτε 
διαφωνώ 
Συμφωνώ 
σε μικρό 
βαθμό 
Συμφωνώ 
σε 
μεγάλο 
βαθμό 
Συμφωνώ 
απόλυτα 
1. Μου αρέσει το 
διαφημιζόμενο 
επώνυμο 
προϊόν. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
2. Πιστεύω πως 
αυτή είναι μία 
καλή μάρκα. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
3. Νοιώθω θετικά 
απέναντι στη 
μάρκα. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
4. Θα πρότεινα τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα στους 
άλλους. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
5. Δεν θα 
σκεφτόμουν να 
αγοράσω αυτή 
τη μάρκα. 
1 2 3 4 5 6 7 
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6. Εάν έβλεπα 
αυτή τη μάρκα 
σε ένα 
κατάστημα θα 
την αγόραζα. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
7. Θα διάλεγα μία 
άλλη μάρκα. 
 
1 2 3 4 5 6 7 
8. Είναι πιθανόν 
να αγοράσω τη 
διαφημιζόμενη 
μάρκα. 
1 2 3 4 5 6 7 
 
F. Οι παρακάτω ερωτήσεις αναφέρονται σε χαρακτηριστικά του φύλου που διαφημίζει 
το επώνυμο προϊόν και καλείστε να απαντήσετε το βαθμό στον οποίο βρίσκετε ότι κάθε 
χαρακτηριστικό περιγράφει την προσωπικότητα που διαφημίζει το προϊόν: 
 
 Καθόλου 
περιγραφικό 
       Εξαιρετικά 
περιγραφικό 
Αρσενική προσωπικότητα που διαφημίζει το επώνυμο προϊόν 
1. Αθλητική  1 2 3 4 5 6 7 8 9 
2. Επιθετική  1 2 3 4 5 6 7 8 9 
3. Γενναία  1 2 3 4 5 6 7 8 9 
4. Παράτολμη 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
5. Κυρίαρχη 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
6. Ισχυρή 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Θηλυκή προσωπικότητα που διαφημίζει το επώνυμο προϊόν 
1. Εκφράζει 
τρυφερά 
συναισθήματα 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
2. Ευάλωτη 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
3. Χαριτωμένη 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
4. Ευαίσθητη 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
5. Γλυκιά 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
6. Τρυφερή 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 
 
 
G. ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 
1. Φύλο 
Α. Άντρας…...  Β. Γυναίκα….  
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2. Ποια είναι η ηλικία σας; ……… 
 
3. Μορφωτικό επίπεδο (τοποθετήστε μόνο τον υψηλότερο τίτλο που κατέχετε). 
 
Α. Δημοτικό………. 
Β. Γυμνάσιο………. 
Γ. Λύκειο…………  
Δ. ΙΕΚ…………… 
 
 
Σας ευχαριστούμε πολύ για τη συνεργασία!  
 
 
Ε. ΑΕΙ/ΤΕΙ. ……… 
Στ. Μεταπτυχιακό… 
Ζ. Διδακτορικό……  
 
